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RESUMEN 
El presente trabajo de investigación tiene como objetivo efectuar un plan de proyecto, que de 
la mano con las innumerables herramientas administrativas, tecnológicas y de comunicación, 
permita la adecuada elaboración de una propuesta la cual durante su aplicación perfeccione las 
estrategias publicitarias de los cantones con escasos recursos en la provincia de Chimborazo 
como lo son Penipe y Chambo; optimizando de esta manera tiempo y dinero en el impulso y 
promoción de la cultura, tradición y turismo de los mencionados cantones. 
En base a esta investigación se desarrolla una propuesta que permitirá el mejoramiento del 
turismo en el cantón Penipe y que también sea aplicable a Chambo y otros cantones con 
similares condiciones dentro del país. Realizada la investigación y con la puesta en marcha de 
los respectivos instrumentos, se vio manifiesto la situación turística, económica y social del 
cantón Penipe, resumidos en la matriz AOOR (Aliados, Oportunidades, Oponentes, Riesgos), 
con lo cual se pudo comprobar la factibilidad de la elaboración e implementación de la presente 
propuesta. 
Lo que persigue la presente investigación es entregar información clara sobre el manejo de 
estrategias publicitarias para la promoción de los atractivos turísticos, culturales y tradicionales 
del cantón Penipe. El segundo capítulo cuenta con el suficiente sustento teórico obtenido de la 
recopilación de información bibliográfica, linkográfica necesaria para la comprensión y de la 
propuesta. En el desarrollo de la propuesta se despliegan las diferentes estrategias que se 
aplican en la publicidad del cantón Penipe para su promoción, finalizando con los respectivos 
análisis del estudio realizado, conclusiones y recomendaciones.  
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ABSTRACT 
The objective of this research is to carry out a project plan that, together with the innumerable 
administrative, technological and communication tools, allows the proper elaboration of a 
proposal which, during its application, improves the advertising strategies of the cantons with 
few resources in the province of Chimborazo as they are Penipe and Chambo; optimizing in 
this way time and money in the promotion and promotion of the culture, tradition and tourism 
of the mentioned cantons. 
Based on this research is developed a proposal that will allow the improvement of tourism in 
the canton Penipe and also be applicable to Chambo and other cantons with similar conditions 
within the country. Once the investigation and implementation of the respective instruments 
were carried out, the tourist, economic and social situation of the Penipe canton was evident, 
summarized in the matrix AOOR (Allies, Opportunities, Opponents, Risks). feasibility of the 
preparation and implementation of this proposal. 
The aim of this research is to provide clear information on the management of advertising 
strategies for the promotion of the tourist, cultural and traditional attractions of the Penipe area. 
The second chapter has sufficient theoretical support obtained from the collection of 
bibliographical, linkographic information necessary for understanding and the proposal. In the 
development of the proposal the different strategies that are applied in the publicity of the 
Penipe canton are displayed for its promotion, ending with the respective analysis of the study 
carried out, conclusions and recommendations.  
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CAPÍTULO I 
1 PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
1.1 Introducción  
Chimborazo denominada como: “la provincia de las altas cumbres”, porque dentro de la zona 
se encuentra situado el volcán más alto del Ecuador, con (6310 metros sobre el nivel del mar) el 
majestuoso volcán Chimborazo, el nevado el Altar con (5320 msnm) y además el pico Quilimas 
con (4919msnm). La hidrografía de la zona se encuentra integrada por lacustres acuáticas, 
numerosos ríos de impresionantes corrientes que recorren cada rincón de la provincia. 
Administrativamente Chimborazo se divide en diez cantones tales como: Colta, Alausí, 
Cumandá, Chambo, Chunchi, Guamote, Guano, Pallatanga, Penipe, Riobamba. 
El cantón Penipe se encuentra ubicado al noreste de la provincia a 22 km de camino del centro 
de la ciudad de Riobamba; con una extensión geográfica de 240 km2 y entre los 2.500 y los 5.424 
msnm en las inmediaciones del nevado El Altar.  
Desde el año de 1999, Penipe soporta los duros embates de la naturaleza como consecuencia 
de estar asentado en las faldas del volcán Tungurahua, el cual se mantiene en constante actividad. 
Como consecuencia, su economía se ha visto debilitada por la constante migración de sus 
habitantes a las ciudades más cercanas como lo son: Riobamba y Ambato. 
 El presente estudio trata de conceptualizar las estrategias publicitarias a poner en marcha con 
el fin de promocionar las celebraciones socioculturales y tradicionales de la zona y de esta manera 
aportar al buen desarrollo de la economía en los cantones. 
Dentro de un entorno cambiante, es fundamental destacar la importancia de implementar 
nuevas formas de comunicación, estructurando ideas adecuadas en campañas publicitarias 
comerciales, que intensifiquen la relación de la sociedad con los productos o servicios. En este 
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sentido, es preciso resaltar que un mejor conocimiento de la publicidad y las nuevas herramientas 
tales como: marketing online, anuncios de productos o servicios en You Tube, blogs, redes 
sociales, entre otros, en el ámbito de la publicidad permite una buena toma de decisiones. 
En la Provincia de Chimborazo, no existe una planificación estratégica ni campañas 
publicitarias que difundan las festividades en los cantones que cuentan con escasos recursos 
económicos; en este sentido la puesta en marcha del proyecto aporta a dinamizar la economía de 
los habitantes y por ende la de la región. 
Actualmente, la difusión de las festividades se la realiza de una manera bastante tradicional, 
utilizando medios de comunicación convencionales y de acuerdo a los presupuestos establecidos 
por las autoridades competentes. Es común escuchar términos como boletines de prensa, más los 
medios digitales son materia desconocida para los servidores que realizan la difusión de las 
festividades. Ahí radica la importancia del desarrollo de nuestra investigación que acrecentará la 
sistematización y eficacia al momento de desarrollar estrategias comunicacionales que pretendan 
difundir las festividades de los cantones pertenecientes a la provincia de Chimborazo. 
1.2 Antecedentes 
 En la actualidad asistimos a una profesionalización de la comunicación publicitaria de 
naturaleza turística, así como una alta confluencia de agentes competidores en este campo: Ya 
no solo se anuncian como destinos turísticos en otros países si no que las propias comunidades 
Autónomas (y, en ocasiones, algunas de sus provincias y de sus municipios) rivalizan en la 
captación de viajeros y turistas. Los eventos publicitarios como las festividades en el cantón 
Penipe han generado la adaptación de las estrategias publicitarias para gestionar eficazmente 
la consecución de los diferentes objetivos, es ahí donde nace la necesidad de generar un 
procedimiento homologado en los GAD cantonales de la provincia de Chimborazo. 
En su obra literaria (Zacarias, 2014), definen a la planeación estratégica como:  
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El arte y la ciencia de formular, implantar y evaluar las decisiones a través de las funciones 
que permiten a una empresa lograr sus objetivos. Se centra en la integración de la gerencia, la 
producción, las operaciones, los sistemas de información y comunicación para lograr el éxito 
de una organización. (p.37) 
En este sentido, la estrategia publicitaria es el conjunto de decisiones que se toman con la 
finalidad de promocionar un producto o servicio concreto y que engloban desde la definición 
de unos objetivos, a quién va destinada, es decir, el público meta y que responden a un 
presupuesto establecido por la institución.  
Por lo tanto, integrando la planeación estratégica y las operaciones para lograr ventajas 
competitivas, es imprescindible contar con un modelo que guíe a las autoridades y personal de 
la institución en la dirección correcta para alcanzar los objetivos a corto, mediano y largo plazo.  
Si bien es cierto, tanto la planeación estratégica y las estrategias publicitarias, han sido 
estudiados por separado, en esta ocasión se relacionarán estos temas con el afán de establecer 
un plan estratégico que contribuya al establecimiento de directrices para promocionar las 
riquezas naturales y programaciones socio-culturales como lo son las festividades con las que 
cuentan los cantones de la provincia de Chimborazo.  
En estos cantones las estrategias publicitarias se basan en los medios de comunicación 
tradicionales, es decir en la mayoría de cantones aún se trabaja en base a boletines de prensa y 
publicaciones en medios de comunicación convencionales, es por eso que se pretende que a 
través de la investigación concluir e identificar cuáles podrían ser las estrategias que puedan 
difundir eficazmente las festividades de los cantones y  a través de la utilización de medios de 
comunicación alternativos, incluyendo a las redes sociales que hoy en día son de mucha ayuda 
en el ámbito publicitario. 
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Finalmente, el medio digital ha cobrado cada vez mayor protagonismo es así que la 
influencia de las nuevas formas de intercambio de mensajes e interacción en la sociedad, como 
también las diferentes organizaciones e instituciones públicas y privadas, incrementan la 
necesidad de innovar en los procesos propagandísticos. 
1.3 Planteamiento del Problema 
En la Provincia de Chimborazo, existe una débil planificación estratégica y campañas 
publicitarias que difundan las festividades de los cantones, en los cuales es común denominador 
la falta de recursos y, por ende, el poco despliegue de estrategias que difundan la gran cantidad 
de atractivos turísticos como lo son sus celebraciones. 
La falta de presupuesto y el desconocimiento de las herramientas de comunicación 
alternativas, sumado a la poca importancia que se le da a la publicidad en la Provincia de 
Chimborazo, ha desencadenado en la falta de difusión de sus festividades, por ende, el escaso 
flujo de turismo no genera la cantidad suficiente de movimiento de capital económico en la 
provincia. 
 Las presentes administraciones se encuentran incentivando la inversión privada, lo que se 
ha convertido en la principal fortaleza mediante proyectos, tales como la construcción de 
centros turísticos, infraestructura vial y ejecución de actividades culturales y sociales durante 
las festividades, generando tráfico de turistas y la dinamización económica, lo cual no sería 
posible de conseguir sin el apoyo de la empresa pública, empresa privada, microempresas, 
autoridades y colectividad en general. 
 La población de los cantones con escasos recursos, fortalecerán sus capacidades y 
potencialidades, siendo este también uno de los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir y 
se lo llevará a cabo dentro de la circunscripción territorial de los mismos cantones. 
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Realizándose en el periodo 2015 y 2016 una investigación diagnóstica previo a la planificación 
de estrategias para la consecución de los objetivos del presente proyecto. 
1.4 Formulación del Problema 
¿Qué planificación estratégica comunicacional se encuentran aplicando en la provincia de 
Chimborazo, esencialmente en el cantón Penipe durante el periodo 2017? 
1.5 Delimitación  
1.5.1 Unidad de observación. 
El estudio se desarrolló con la participación activa de la: 
 Población local (cantón Penipe) mayores a 15 años de edad. 
 Turistas nacionales y extranjeros: 64967 (Turistas que visitan la provincia de 
Chimborazo anualmente) 
 Autoridades de las instituciones involucradas en el proceso investigativo. 
1.5.2 Delimitación espacial.  
El estudio investigativo tomó como base a la zona con menor avance en términos de difusión 
publicitaria motivo por el cual se llevó a cabo en el cantón Penipe perteneciente a la provincia 
de Chimborazo. 
1.5.3 Delimitación Temporal. 
El estudio sobre la planificación estratégica para campañas publicitarias en el cantón Penipe 
se realizará en el año lectivo 2016 – 2017. 
1.6 Objetivos. 
1.6.1 Objetivo General. 
Planificar estrategias comunicacionales a través de campañas publicitarias que difundan las 
festividades de cantones con escasos recursos económicos en la provincia de Chimborazo. 
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1.6.2 Objetivos Específicos. 
 Investigar las diversas festividades con las que cuenta la provincia de Chimborazo, 
enfocándose en las programaciones del cantón Penipe que tienen menor difusión dentro de 
la zona. 
 Diseñar una marca turística representativa, vinculada directamente con la campaña 
publicitaria a implementarse dentro del cantón zona de influencia del proyecto. 
 Proponer una campaña publicitaria que difunda y promocione permanentemente las 
festividades socioculturales y tradicionales, los lugares turísticos y la diversidad 
gastronómica que posee el cantón Penipe. 
1.7 Justificación. 
Según el INEC, 2010, siendo la principal fuente de economía del cantón Penipe la 
agricultura según censo 2010, el 43,62% de la población del cantón Penipe conforma la PEA 
(Población Económicamente Activa). Los inactivos representan el 32% del total de habitantes. 
Para el 2010, la distribución de la PEA por rama de actividad revela que el 65,44% de la 
población se dedica a la agricultura. La manufactura abarca el 4,34% de los ocupados del 
cantón. El comercio al por mayor y menor abarca al 3,5% de los ocupados.  
En búsqueda del cambio de la Matriz Productiva, se pretende generar campañas publicitarias 
que difundan las actividades culturales, generando de esta manera impulso a las actividades 
económicas en los pequeños y grandes empresarios del cantón a través del incremento del flujo 
de turistas. Aportando y beneficiando a colectividad con fuentes de trabajo directas e indirectas 
y fortaleciendo el turismo a nivel cantonal, provincial y nacional. 
1.8 Factibilidad. 
Siendo factible la consecución de los objetivos planteados gracias a la predisposición y 
colaboración de las diferentes entidades tanto públicas y privadas erradicadas en el cantón 
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Penipe, en colaboración de las instituciones estatales seccionales y sus diferentes 
ramificaciones en territorio.  
Las limitaciones para el presente proyecto serán el posible cambio de administración y las 
inclemencias de la madre naturaleza. Además, la falta de presupuesto para la implementación 
de campañas publicitarias por medios convencionales a nivel nacional y más aún a nivel 
internacional. 
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CAPÍTULO II 
2 MARCO TEÓRICO 
2.1 Fundamentación Teórica 
2.1.1 Fundamentación histórica. 
La presente investigación tiene como propósito realizar un planeamiento estratégico 
orientado a mejorar la difusión de las festividades de los cantones con escasos recursos de la 
provincia de Chimborazo, realizadas mediante campañas publicitarias. Es relevante la 
implantación de nuevas políticas o formas de trasmitir y comunicar un mensaje el cual permita 
generar productos audiovisuales que progresivamente incrementan el flujo de visitantes en cada 
uno de los cantones en estudio. En este sentido renovar las normas comunicativas se convierte 
en algo estrictamente necesario a la hora de tomar decisiones en lo que respecta al progreso de 
la colectividad. 
En la actualidad familias cortas y numerosas generan flujo de capital en el país al realizar 
turismo en nuestro país, las nuevas generaciones se predisponen a presupuestar recursos para 
este tipo de gastos, como entes productivos de la sociedad debemos intentar acaparar estos 
recursos que se convertirán en capital circulante en la economía de cantones con escasos 
recursos, más sin embargo, no podemos dejar de lado a las grandes potencias turísticas del país 
e incluso del exterior, es por esta razón que se vuelve necesario generar políticas y estrategias 
que nos permitan mitigar los beneficios de estas, resaltando las maravillas de las que se puede 
disfrutar al hacer turismo en estos cantones. 
A raíz de la última reactivación del volcán Tungurahua en la provincia de Chimborazo se 
vive una realidad distinta a la de las poblaciones que practican economía día tras día con total 
normalidad. La migración de los adultos en búsqueda del bienestar laboral y por lo tanto 
económico, de los jóvenes en búsqueda de mejores instituciones educativas ha generado una 
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desactivación paulatina de la economía en varios de los cantones motivo del presente estudio. 
La falta de inversión de la empresa privada en vista del riesgo constante que significa el estar 
bajo un volcán activo, ha acentuado el problema de la falta de flujo económico. 
Todo esto desemboca en la falta de conocimiento y difusión de las festividades de los 
cantones en estudio, de aquí la necesidad de realizar la investigación. 
2.1.2 Fundamentación pedagógica. 
Para el presente estudio se toma en cuenta los lineamientos pedagógicos, educativos y 
sociales que se imparten en la Universidad Técnica del Norte, mismos que son parte integral 
de la instrucción y profesionalización de los estudiantes previo a la obtención de títulos de 
tercer nivel en el Ecuador. Estos lineamientos permiten desarrollar políticas estratégicas 
alineadas con la colectividad y las normas de urbanidad. 
2.1.3 Fundamentación legal. 
En el ámbito de lo legal pretendemos enmarcar adecuadamente en la normativa 
correspondiente, sustentando los procedimientos y sistematizándolos para poder ser aplicados 
en otros cantones, esta estandarización se la instaura a través de la planificación estratégica 
motivo de la presente investigación. Los artículos que regulan el desarrollo del proyecto se 
encuentran escritos en la Ley orgánica de comunicación, que establece: 
Art. 8.- Prevalencia en la difusión de contenidos: Los medios de comunicación, en forma 
general, difundirán contenidos de carácter informativo, educativo y cultural, en forma 
prevalente. Estos contenidos deberán propender a la calidad y ser difusores de los valores y 
derechos fundamentales consignados en la constitución y en los instrumentos 
internacionales de derechos humanos. (Ley orgánica de comunicación, 2013) 
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Art. 9.- Códigos deontológicos. - Los medios de comunicación públicos, privados y 
comunitarios deberán expedir por sí mismos códigos orientados a mejorar sus prácticas de 
gestión interna y su trabajo comunicacional. (Ley orgánica de comunicación, 2013) 
Art. 10.- Normas deontológicas. -  Todas las personas naturales o jurídicas que participen 
en el proceso comunicacional deben considerar las siguientes normas mínimas, de acuerdo 
a las características propias de los medios que utilizan para difundir información y 
opiniones:  (Ley orgánica de comunicación, 2013) 
1. Referidos a la dignidad humana: 
a. Respetar la honra y la reputación de las personas; 
b. Abstenerse de realizar y difundir contenidos y comentarios discriminatorios; y 
c. Respetar la intimidad personal y familiar. (Ley orgánica de comunicación, 2013) 
Por lo tanto, la implementación y ejecución de la campaña publicitaria en la zona de 
influencia del proyecto, se enmarca a lo establecido en los artículos antes mencionados. 
2.1.4 Fundamentación Sociológica. 
La fundamentación sociológica permite hacer llevadera la relación entre sociedad y la 
actividad publicitaria, es así que: 
En su libro titulado Ética de la publicidad, (Feenstra, 2014) manifiesta que: “Los sistemas 
de autorregulación publicitaria busca fomentar un proceso en el cual se da la oportunidad a la 
sociedad para juzgar la actividad desarrollada en los medios de comunicación, ya sea de 
actividad publicitaria o periodística” (p.162). 
Es precisamente la sociedad Penipeña parte esencial de la gestión publicitaria a realizarse 
en el cantón, sensibilizando la dimensión moral, evaluando los mensajes publicitarios y 
fomentando la armonía los diferentes actores. Además, con la ejecución de la propuesta 
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publicitaria dentro y fuera del cantón Penipe, se generará una cadena de valor impulsando a 
la pequeña y mediana empresa y su inserción en la economía del Ecuador. 
2.1.5 Fundamentación tecnológica. 
La fundamentación tecnológica desarrolla una estrecha relación entre la ciencia, la técnica 
y la comunicación que día a día evolucionan, a la par con el crecimiento y requerimiento de la 
sociedad moderna.  
Según (Morales & Morales, 2014) afirman que: “La tecnología ha coadyuvado a que los 
acontecimientos relevantes que ocurren en el mundo, por más apartado que se encuentren, se 
conozcan en minutos” (p.7).   
Desde la perspectiva tecnológica, se pretende romper esquemas comunicacionales 
generando soluciones atractivas y dinámicas, tomando en cuenta que el acceso a las 
herramientas tecnológicas se encuentra al alcance de todas las personas, facilitando de esta 
manera el trabajo de la difusión de las piezas gráficas y audiovisuales que se elaboran dentro 
de la campaña publicitaria que a su vez forman parte de la planeación estratégica del presente 
estudio.  Priorizando el respeto al medio ambiente que es el principal mensaje a trasmitir por 
medio de las diferentes estrategias publicitarias planteadas. 
2.2 Conceptualización 
En el marco teórico explicaremos todos los términos y conceptos que a nuestro punto de 
vista serán de relevante importancia para la comprensión y avance del proyecto, en este sentido 
los temas se encuentran vinculados directa e indirectamente a nuestro objetivo del proyecto 
que es: Plantear una campaña publicitaria que difunda las festividades que se realizan 
anualmente en el cantón Penipe, perteneciente a la provincia de Chimborazo. 
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Mediante la aplicación de técnicas y metodologías de investigación, en lo que respecta a los 
productos y el público al que se encuentra dirigido el estudio, plantear alternativas y con esta 
información tomar decisiones dentro del campo de la planeación estratégica.   
2.2.1 Marketing 
El marketing es un conjunto de actividades que pretenden crear relaciones con el público y 
de esta manera permitan la adquisición/contratación de productos o servicios ofertados. 
Según (Campos, y otros, 2013) contextualizan que: “El marketing se encarga de estudiar 
cómo se inician, estimulan, facilitan y desarrollan relaciones rentables de valor que buscan 
satisfacer las necesidades mejor que la competencia y permiten captar mayor valor de los 
clientes” (p.15). 
El presente estudio utiliza técnicas de marketing como un conjunto explícito de estrategias 
que acorde a la situación de cada una de las localidades se conjugará a través de las diferentes 
herramientas publicitarias logrando la consecución de los objetivos institucionales y 
cantonales. 
2.2.2 Marketing online 
Según (Sainz de Vicuña Ancín, 2017)en su libro El plan de marketing digital define: 
El E-marketing/marketing digital recoge el conjunto de estrategias y técnicas desarrolladas 
en internet para comunicar o vender cualquier tipo de información, bien o servicio. El 
marketing digital es la respuesta correcta a la utilización masiva de las nuevas tecnologías y su 
incorporación normal y habitual en el proceso de comunicación estratégica de las empresas. (p. 
39) 
Entonces para realizar un correcto marketing en la actualidad es hablar de temas 
relacionados directamente con el uso del internet como parte fundamental de las estrategias 
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que se pretendan establecer. El internet se ha incorporado en la cotidianeidad de la vida de los 
consumidores y esta interrelación obliga a las empresas y estrategas a tomar en cuenta los 
medios online y tenerlos en cuenta en las estrategias de promoción, difusión, comercialización 
y fidelización de los públicos, el internet y su accesibilidad de interacción hace realmente 
posible que los bienes o servicios sean constantemente mejorados de una manera óptima ya 
que esto permite satisfacer a los clientes y atenderlos de manera personalizada que en otro tipo 
de medios. 
Complementando la cita anterior podemos acotar que en la actualidad el marketing online 
está en boga al igual que los medios digitales, gracias a la explosión tecnológica que ha puesto 
al alcance del común de la población herramientas como celulares, tablets, laptops, etc. Por tal 
motivo las estrategias de marketing que se apliquen deben estar enlazadas directamente con las 
plataformas virtuales. 
2.2.3 Publicidad en Internet. 
El internet ha venido adquiriendo gran protagonismo en la cotidianidad del ser humano, 
permitiendo una interrelación sin fronteras que provoca cambios en el público objetivo y por 
la tanto es importante adaptar estrategias publicitarias a la cambiante realidad.  
Según  (Fonseca, 2014) expresa que: “Las publicidades son plataformas que nos permiten 
compartir contenido con trabajadores, clientes o cualquier persona en la Red, de tal manera que 
se aporta un valor en el contenido que se publica” (p.43). 
2.2.4 La comunicación y el Diseño. 
La comunicación y el diseño no es sólo publicidad, consiste en transmitir contenidos a 
nuevos clientes y fidelizar a los existentes. Ya que la presencia de las empresas públicas y 
privadas en la internet, informan sobre una noticia o evento a realizarse de manera rápida. Por 
cuanto, las redes sociales, blogs, banners, cuñas radiales, videos transmitidos por YouTube, 
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emisión de streaming y más; definitivamente mejoran sus oportunidades tales como establecer 
nuevas relaciones comerciales, aumentan su rentabilidad y prolonga la permanencia de la 
institución. (Fonseca, 2014) enuncia que: 
La comunicación persigue difundir un mensaje y que éste tenga una respuesta del público 
objetivo al que va destinado. Los objetivos principales de la comunicación son:  
 Comunicar las características del producto. 
 Comunicar los beneficios del producto. 
 Que se recuerde o se compre la marca/ producto. (p.19) 
Las nuevas tecnologías y el uso del lenguaje adecuado para transmitir las noticias se 
caracterizan por adaptar nuevas estrategias a la cambiante tendencia comunicativa. El ser 
humano requiere de la comunicación ya es un medio por el cual se expresa ideas, sentimientos 
y opiniones. Esta comunicación requiere de un emisor, un receptor y finalmente un mensaje a 
ser transmitido, esta es la base de la comunicación.  
Con el manejo de los medios, se incursiona en el estudio de la imagen que estos medios 
utilizan para difundir sus mensajes: crear, programar, proyectar y organizar un conjunto de 
elementos para que reflejen alegría, tristeza, felicidad, etc., es lo que persigue el diseño.  
En su obra literaria Apuntes sobre el Diseño Gráfico (Moreno, 2014) manifiesta el diseño: 
“Es el plan destinado exclusivamente a la configuración de una obra de carácter formal. Es 
proceso de creación y elaboración por medio del cual el diseñador traduce un propósito en una 
forma” (p.81). 
Desde que se consolidó el diseño como una disciplina académica se han venido 
experimentando varios cambios, estos cambios se deben en su mayor parte al ingreso al 
mercado de las diferentes tecnologías a las cuales existe una libertad de acceso por parte de 
todas las personas, no se puede negar que debido a esta renovación de las tecnologías y la 
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llegada de este tipo de recursos se han remplazado los medios tradicionales del diseño, por lo 
que este ha tenido que adaptarse el medio. 
Debido a esta sistematización de las herramientas de diseño, hemos visto cómo se sustituyen 
las habilidades manuales convencionales que anteriormente eran determinantes, con la 
modernidad de los recursos tecnológicos que se encuentran al alcance de todos. Sin embargo, 
en su obra literaria, (Moreno, 2014) menciona que: 
La elección del diseño está fuertemente influenciada por los cambios en los procesos de 
diseño, producción y tecnologías. Las nuevas tecnologías y los procesos surgidos en las 
últimas décadas han cambiado la forma de trabajo en diseño haciendo que tales cambios se 
adopten rápidamente en la práctica. El diseñador sigue trabajando con los modos 
tradicionales. La elección de un modo particular se debe a la ventaja comparativa, aspectos 
económicos, de escala en el diseño y producción, costos de transacción y de la participación 
de expertos. Sin embargo, es notable como los procesos emergentes y las tecnologías han 
alterado los costos en diseño. (p.87) 
A la par con la comunicación visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo, es 
decir, lo que se ve de una empresa o de una persona. La percepción que los públicos tengan de 
la marca, quién es y qué hace es el fundamento de la imagen, donde llegar a ellos con el mensaje 
e idea exacta, es lo que persigue el manejo de la imagen dentro de la entidad. 
2.2.5 La Imagen 
En su obra literaria Comunicación 360 manifiesta que: 
La imagen visual es una representación gráfica o tipográfica que posee contenido sígnico, 
cromático, simbólico y semiológico que a partir de una investigación se fundamenta la 
aplicación de todas las estructuras visuales, para ser ejecutada en las estrategias de 
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comunicación de empresas, productos, personas, bienes o servicios. (Apolo, Murillo, & 
García, 2014)  
Ilustración N° 1 “Plantas para el Planeta” 
 
                           Fuente: http://www.plant-for-the-planet.org, 2015 
 
Las imágenes trasmiten un mensaje claro, conciso y narrado en un solo esquema, 
proporcionan una información más detalla, denotando un impactante sentimiento que el lector 
comprende con mayor rapidez. 
Ilustración N° 2 Campaña Antitabaquismo 
 
Fuente: http://neurads.com/blog/storytelling-visual-10-impactantes-ejemplos-graficas/, 2015 
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La falta de conocimiento sobre la importancia del diseño en la comunicación ha 
desembocado en un menosprecio hacia este, que en realidad es pieza fundamental de la 
comunicación, “una imagen dice más que mil palabras” nos hace entender la necesidad del 
estudio del diseño en relación a la comunicación. 
 Imagen Corporativa e Identidad Corporativa 
La imagen constituye el cómo se visualizan las organizaciones ante el mundo externo, 
además dentro de la sociedad responde a los requerimientos de tiempo y espacio, es decir, la 
imagen representa, recuerda, identifica y diferencia; de otros productos, personas, bienes o 
servicios. 
La imagen corporativa es la manera como las personas perciben a una empresa o producto, 
esta manera de percibir es guiada mediante el manejo de diferentes estrategias, mismas que 
previo a un análisis se las proyecta y posteriormente se las ejecuta. La imagen corporativa se 
refiere a cómo se visualiza una compañía ante las personas, los autores de la obra 
Comunicación 360 (Apolo, Murillo, & García, 2014) señalan que:  
La identidad corporativa de una empresa, corporación, asociación o agrupación no es otra 
cosa que la razón de ser de la institución, sus rasgos o principios fundamentales 
diferenciadores que les lleva a interactuar con los públicos internos y externos, mediante 
cualquier acto de comunicación corporativa. (p.29) 
Actualmente en el cantón Penipe se maneja una marca bastante débil, es decir, no cuenta 
con una marca cantón, cuentan con el escudo de armas y una marca institucional del GAD 
Penipe y se utiliza como logo institucional en sus diferentes aplicaciones. Es por tal motivo 
que un sub problema planteado es el de crear una marca cantonal para iniciar con la 
planificación estratégica.  
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 Beneficios de la Identidad Corporativa 
Contar con una adecuada imagen corporativa se convierte en uno de los principales objetivos 
para las empresas que pretenden posicionar su marca en el mercado.  
Según el escritor (Monge, 2014)  manifiesta que: 
La identidad corporativa es de gran beneficio para las instituciones o empresas, por medio 
de ella, estas obtienen mejores resultados en la organización interna, en la producción y por 
supuesto en las remuneraciones, que dejarán sus productos gracias al posicionamiento en el 
mercado. (p.127) 
Ilustración N° 3 Escudo del Cantón Penipe 
 
                 Fuente: Archivos digitales del GAD Municipal del cantón Penipe, 2017. 
 
2.2.6 El Nombre. 
El nombre es una denominación, es decir la codificación de la identidad anterior mediante 
la asociación con los nombres que permitan decir quién es esa institución. Los autores de la 
obra Comunicación 360 (Apolo, Murillo, & García, 2014) denotan que: 
El nombre es lo más importante en la creación de imagen visual, pues va a estar presente en 
todas las actividades que la empresa desarrolle ya sea visual- audiovisual o simplemente 
lingüístico, este nombre se transforma en la firma o pseudónimo. Un nombre sencillo, 
concreto y fácil de pronunciarlo es lo ideal en la construcción de su identidad e imagen. 
(p.31) 
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En este sentido, el nombre es la principal muestra de identidad, el nombre tiene que contener 
prácticamente toda la información que requiere conocer el público meta para tomar la decisión 
aceptando el mensaje.  
A diario podemos observar a grandes marcas que manejan de una manera más sistemática 
el ingreso y egreso de productos al mercado, en ese sentido inicialmente y luego de una 
investigación sistemática se estructura todo el entorno del mismo, fundamentado desde el 
nombre. 
2.2.7 El Logotipo. 
En su libro titulado Diseño Audiovisual  (Monge, 2014) expresa que: 
El logotipo es el elemento visual de referencia para cualquier diseñador. A través de él 
conoceremos el concepto que desea transmitir la imagen de la empresa hacia el exterior 
destacando valores como la identidad, la filosofía y los principios de nuestro cliente. (p. 68) 
Entonces, el estudio de la estructura del logotipo se direcciona en su composición, en cada 
una de las partes pequeñas tales como símbolos, siglas y textos, todo esto toma sentido a la 
hora de conjugar y combinar al animar el logotipo.  
A continuación, ejemplos de logotipos que en la actualidad son reconocidos como marca 
país de Bolivia y de México, que mediante la conjugación de colores y diseños de letra 
tipográficos correctamente elaborados promocionan de la gran biodiversidad natural, cultural 
y patrimonial de cada uno.  
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Ilustración N° 4 Logotipo de Bolivia 
  
                   Fuente: http://www.brandemia.org/latinoamercia-en-marcas, 2017. 
 
Ilustración N° 5 Logotipo de México 
 
                     Fuente: http://www.brandemia.org/latinoamercia-en-marcas, 2017. 
 
El logotipo de México dentro del diseño tipográfico de cada letra, la gama de colores y 
elementos distintivos tales como: detalles ancestrales insertados en la letra M, tradicionales 
dentro de la letra e y de la naturaleza diseñados en las letras x, c y o; que en conjunto transmite 
el máximo concepto e inmensidad de riqueza del país. 
2.2.8 Imagotipo 
Otra de las herramientas que mediante el diseño podemos utilizar es el Imagotipo. Según 
(Monge, 2014) define: 
El imagotipo puede reconocerse sin la necesidad de que en él se incluya un texto, tienen 
mayor libertad para incluir diversas composiciones y llega con facilidad a posicionarse en 
el mercado, transmitiendo el mensaje y puntualizando que son imágenes estables y 
pertinentes permitiendo la identificación sin que se requiera de la lectura, en un sentido 
estrictamente verbal del término. (p.69) 
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A continuación, el imagotipo del Ecuador dentro de su colorido diseño puntualiza que la 
forma radial responde al ubicación del Ecuador en el centro del planeta, conocido como 
equinoccio y las curvas que se originan de la perspectiva histórica encontradas  en las diversas 
culturas del país. Además la extensa gama de colores representa la megadiversidad natural, 
étnica, gastronómica, artesanal y las diferentes expresiones culturales de todas las regiones del 
Ecuador. Finalmente el eslogan “Ecuador ama la vida” complementa el diseño y transmite un 
mensaje de bienestar.  
Ilustración N° 6 Imagotipo de Ecuador 
 
                     Fuente: http://www.brandemia.org/latinoamercia-en-marcas, 2017. 
 
En conclusión, la marca turistica del Ecuador impulsa, fortalece y promociona al país a nivel 
nacional e internacional. 
2.2.9 Isologo 
Una muestra de isologo es el diseño de la marca país del Perú, que unifica el símbolo y el 
texto. 
Ilustración N° 7 Isologo de Perú 
 
                     Fuente: http://www.brandemia.org/latinoamercia-en-marcas, 2017. 
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La forma geométrica espiral de la letra P responde a las Líneas de Nazca y el uso de colores 
blanco y rojo y la continudad lineal del texto denotan modernidad y continuidad en su todo; la 
marca país Perú unifica y crea una sola identidad dentro de un contexto sólido y moderno. 
El siguiente cuadro resume y conceptualiza las caracteristicas del uso de símbolos, 
tipografías y texturas cromáticas dentro del diseño y la razón de ser de cada uno. 
Cuadro N° 1 Conceptos y diferencias 
 
Elaborado por: Ramiro Carvajal, 2017 
Fuente: Repositorio Digital Ramiro Carvajal 
 
 
2.2.10 Símbolo. 
Dentro del manual de identidad corporativa del cantón Penipe, se distingue y destaca los 
valores filosóficos de la organización, además dentro del proceso de simbolización se insertan 
en el diseño objetos, ideas y los principales valores de la entidad.  
Según (Meza, 2016) en su obra Comunicación estratégica, contextualiza que: 
Los símbolos representan ideales, aspiraciones, sueños, preceptos, filosofías y demás. Sin 
embargo, en la organización es importante definirlos de manera concreta y declarar el valor 
que están representando. Un símbolo es mucho más que un simple signo. (p.38) 
ISOTIPO: Parte simbólica o icónica de la marca sin
necesidad de ningún texto.
LOGOTIPO: Logo = Palabra. Es el termino más común y
usado erroneamente, ya que solo se habla de logotipo
cuando el identificativo es formado por texto.
IMAGOTIPO: Combinación de imagen y texto, se
encuentra claramente identificados y pueden funcionar
por separado.
ISOLOGO: En este caso el texto y el ícono se encuentran
agrupados como un todo. No funciona uno sin el otro.
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2.2.11 El briefing 
Según (Monge, 2014) contextualiza que:  
El briefing es un documento escrito que recoge toda la información necesaria para que, tanto 
cliente como diseñador, puedan compartir el mayor número de datos posible para el buen 
desarrollo del proyecto. El briefing es también es también una guía de apoyo para el 
diseñador. Determina los límites y define los objetivos generales. (p.63) 
En este sentido para conseguir una buena imagen corporativa es necesario que el diseñador 
estructure correctamente el briefing. Para ello es necesario que se recolecte toda la información 
necesaria de la organización, su historia, trayectoria, misión, visión, que estrategias a vendido 
manejando y el entorno en el que se maneja la organización. 
El proyecto creativo debe tomar como base los elementos e información recolectados y 
desarrollar diferentes líneas creativas las cuales va emplear y que permita alcanzar los objetivos 
de promover y aumentar la reconocibilidad de la empresa u organización dentro de la sociedad. 
2.2.12 Publicidad. 
La publicidad es de gran importancia para cada uno de los anunciantes ya que de esta manera 
sus clientes potenciales y efectivos se acercan hacia ellos, de esta manera las ganancias se 
incrementan sustancialmente. 
Según (Arias, 2014) en su libro Marketing Digital y SEO en Google precisa que: “La 
publicidad contextual es una herramienta de marketing, que es la integración de los enlaces de 
los anunciantes acompañados de textos atractivos” (p.51). 
La publicidad es una comunicación impersonal, pagada por un patrocinador claramente 
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta más 
habituales para los anuncios son los medios de transmisión por televisión y radio y los impresos 
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(diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los 
espectaculares a las playeras impresas, gorras, bolsos, pulseras y, en la actualidad el uso masivo 
del internet. 
También esto termina siendo un beneficio para los consumidores, ya que, al incrementarse 
la publicidad, se incrementa la demanda y por lo tanto la producción en masa abarata costos 
por lo que el precio de venta al público disminuye sustancialmente. De esta manera podemos 
concluir que la publicidad beneficia a la colectividad. 
2.2.13 Campaña Publicitaria  
El autor de la obra El libro del Diseño Audiovisual (Monge, 2014) afirma que: “Un buen 
estudio de las campañas realizadas en la empresa nos facilitará mucho nuestra línea de 
actuación y nos ayudará también a tener una visión global de su evolución” (p. 70) 
Entonces, la campaña publicitaria es un plan completo y amplio con una serie de estrategias 
como anuncios que se encuentran interrelacionados con un objetivo, estas estrategias pueden 
ser difundidas en diferentes medios o soportes dentro de un periodo comprendido. Debe ser 
diseñada de manera estratégica para lograr alcanzar así mismo un conjunto de objetivos, 
generalmente es un plan a corto plazo, usualmente dura un año o menos y resume las 
situaciones actuales de mercado, estrategias divididas en sus diferentes áreas. 
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 Etapas del proceso para una campaña publicitaria. 
Cuadro N° 2 Etapas del proceso de una campaña publicitaria 
 
Elaborado por: Ramiro Carvajal, 2017 
Fuente: Repositorio Digital Ramiro Carvajal 
 
Este conjunto de estrategias se encuentra dirigidas a la consecución de objetivos, tanto 
comerciales como publicitarios del cantón Penipe, ya que fortalecer la marca en cumplimiento 
de uno de los objetivos de proyecto publicitario y además aporta a generar beneficios dentro 
de la zona de influencia del proyecto. 
2.2.14 Medios Publicitarios. 
Los autores y escritores del libro Comunicación 360 (Apolo, Murillo, & García, 2014) 
coinciden en que: 
1.Investigación:
•Recolecta toda la  información necesaria de la organización.
•Ordena toda la información y estructura la campaña, brief (Estado de 
situación inicial) de la institución.
1.Público Objetivo:
•Se analiza el público al cual se dirige la campaña publicitaria.
•Se establece estrategias de inserción en público objetivo.
Presupuesto: 
•Se estima o presupuesta el valor de la implementación de la campaña 
publicitaria.
•Tomando en cuenta las líneas de acción creativas a ser diseñadas.
1.Tema: 
•El tema de campaña será la base de la idea creativa.
• Se define los colores, ideas y piezas gráficas que se utilizarán, es 
decir se maneja una línea gráfica.
Medios: 
•Selección de los medios que desarrollarán las estrategias planteadas.
• Se realiza el cronograma detallado de todos y cada uno de los 
eventos.
Ejecución de la campaña:
•Se pone marcha todo lo planificado.
•Ubicación de banners, vallas publicitarias, publicidad en vehiculos, 
material POP, etc..
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La creatividad no solo aparece en la organización al momento de realizar publicidad para 
llegar al público objetivo, sino también en la elección adecuada de medios para su difusión. 
Los medios se han expandido y ahora se puede llegar con un mensaje al otro lado del mundo.  
(p. 42) 
La publicidad se compone de diferentes anuncios, mismos que contienen mensajes con 
información motivante y lógicamente el llamado a la acción. Lo tiempos en encuentran en 
constantes cambios es decir que se han diversificado y en la actualidad se puede evidenciar 
publicidad en todos los lugares y en todo momento. Por este motivo se sugiere seleccionar los 
medios idóneos tomando en cuenta cuales prefiere nuestro público objetivo y que conlleve a 
comunicar el mensaje claro obteniendo los resultados pretendidos. 
En su gran mayoría los medios publicitarios los conforma los grandes medios de 
comunicación, tales como: radio, televisión y prensa que en primera instancia fueron 
concebidas para el entretenimiento de la comunidad y con el tiempo se convirtieron en blanco 
de las grandes estrategias publicitarias. 
Los medios se clasifican en 3 grandes grupos, detallas a continuación. 
Cuadro N° 3 Clasificación de medios 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Ramiro Carvajal, 2017 
Fuente: Repositorio Digital Ramiro Carvajal 
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La evolución de los medios de comunicación desemboca en la globalización y actualización 
de los mismos. Estos nuevos canales de comunicación que se encuentran en expansión son los 
de mayor acogida en las masas, por ello la importancia de realizar un estudio e identificación 
de los mismos: 
En cuanto a las redes sociales y medios de comunicación digitales no poseen una temática 
establecida, su público objetivo no está definido por lo que es bastante amplio; su fundamento 
consiste en la interacción humana al compartir contenidos y contactos en: Facebook, MySpace, 
Orkut, Sonico, Etc.  
Los medios de publicidad que se adecuan a las necesidades publicitarias del cantón Penipe, 
se toma en consideración los medios tradicionales, los no convencionales y el uso de Tics, con 
el objetivo de comunicar sobre las festividades, riquezas naturales, culturales y patrimoniales 
de la región. 
2.2.15 Sistema de Administración Turística. 
Según (Guerrero & Ramos, 2014) en su obra Introducción al Turismo expresa que: 
El turismo es una actividad en la existe la conjugación de los esfuerzos y acopio de los 
recursos turísticos (naturales y creados), aparato gubernamental con su respectiva 
administración e industria del viaje (infraestructura y estructura); donde son gestionados sus 
insumos (bienes, sistemas, estrategias y capitales); en términos de emprendimiento, ética, 
calidad, sustentabilidad e información veraz y suficiente; con los cuales se desarrollan 
productos o servicios que llevan implícitos un trabajo integral y muy elaborado de 
mercadotecnia. (p.137) 
En este sentido la administración turística en el cantón Penipe, enfoca sus esfuerzos en 
vincular dentro del proceso dinámico y sistemático los componentes de la campaña publicitaria, 
estableciendo metas, objetivos y estrategias de corto, mediano y largo plazo. 
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Analizando del ambiente externo o no controlable y el ambiente interno, dentro de un marco 
de normas y valores sociales vigentes, identificados con el deseo de mejorar la calidad de vida 
de la ciudadanía riobambeña y Penipeña. 
2.2.16 Estrategias de comunicación. 
Según (Castro, 2014) en su obra literaria Comunicación organizacional, manifiesta que: “La 
comunicación visual transmite todo tipo de información a nuestro alrededor, es otro lenguaje 
adicional que debemos aprender a manejar” (p.10). 
De modo que la elaboración de estrategias de comunicación dentro de la entidad es un 
trabajo que consiste en establecer directrices de comunicación entre todos los entes 
involucrados y beneficiados con la puesta en marcha de la campaña publicitaria, que 
promociona las festividades y diversidad natural del cantón Penipe, en cada una de las líneas 
creativas que maneja. 
Toda estrategia nace de una acción, ya sea en necesidad de operar o comunicar. Según 
(Costa, 2014) en su obra literaria titulada El DirCom hoy: Dirección y Gestión de la 
Comunicación en la nueva economía, afirma que:  
No hay diferencia entre gestionar y comunicar, porque una está imbricada en la otra. Y no 
hay gestión ni acción que no implique en sí misma, comunicación. Del mismo modo, no 
podemos concebir ninguna acción comunicativa que no sea ella misma un instrumento de 
gestión y un modo de acción. (p. 185) 
Por lo tanto, se puede concluir que la comunicación es acción y la acción es comunicación 
porque todo y todos comunicamos algún mensaje. 
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2.2.17 Planificación estratégica 
La planificación se considera a toda acción que se encuentra dirigida tener una ejecución y 
meta, tratándose del ámbito comercial es aquel objetivo que se espera lograr.  
Toda entidad que orienta sus esfuerzos a ser exitosa desarrolla y aplica un manual de 
identidad corporativa, tomando como base el logro de la misión y visión empresarial. Dentro 
de la planificación se debe establecer objetivos a corto y mediano y largo plazo considerando 
los ambiente interno y externo de la entidad y los recursos.  
Según (Meza, 2016) considera que: 
Las estrategias deben diseñarse de forma congruente con los objetivos y con las 
posibilidades reales de llevarlos a cabo. Las estrategias también deben ser flexibles, claras 
y consistentes; son las que dan pie al establecimiento de las tácticas, acciones o plan de 
acción a seguir. (p. 83) 
La planeación estratégica es todo aquello que nos planteamos pensando en el futuro, las 
tácticas, acciones y ejecuciones, que previamente se analiza la puesta de cada una y los 
resultados que generaría.  
El autor de la obra Comunicación estratégica (Meza, 2016) expresa que: 
Un plan de acción es un conjunto organizado de actividades sistemáticas que responden a 
una estrategia y que se enfocan a cumplir un objetivo determinado, en un tiempo dado, con 
un responsable, con recursos pre-establecidos y un seguimiento. (p. 84) 
Las entidades que no toman en cuenta el formalizar algún tipo de planeación estratégica, se 
expone a un posible fracaso o incluso un desastre. Los indicadores entregan información 
valiosa para la toma de decisiones respecto del curso de las estrategias, validándose o bien 
mostrando la necesidad de efectuar un ajuste.  
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En las organizaciones públicas, las señales no son tan claras, y el diseño de indicadores que 
permitan monitorear el curso de las estrategias, es un desafío permanente. No obstante, los 
riesgos también forman parte de esta planificación, ya que es un proceso en el que 
continuamente se elaboran o toman decisiones administrativas. Es así que también podemos 
concluir que esta planificación es un proceso riesgoso y se lo debe tomar con seriedad y 
enmarcado en el ámbito del estudio de las posibilidades. 
También la planificación nos ofrece una construcción de un futuro, aunque este sea hasta 
cierto punto imprevisible. Por lo que también podemos mencionar que la planeación estratégica 
no habla solamente de conocer los resultados de esta, sino que también podemos de alguna 
manera conducir para que las reacciones y resultados sean las deseadas y poder beneficiar de 
esta manera a la empresa u organismo al que se debe el estudio. 
 Planificación con recursos limitados. 
Según (Lara, 2014) en su libro expresa que: 
Una mala planeación de las actividades nos puede llevar al fracaso operativo, al igual que 
una buena planeación operativa puede fracasar por una mala planeación financiera, en la 
que los recursos se agoten antes de alcanzar las metas de productos, servicios, de resultados 
o efectos, o de impacto. (p.184) 
Planificar se convierte en algo esencial, en un mundo de recursos limitados, especialmente 
en el ámbito del sector no lucrativo, la planificación es una potente herramienta que nos permite 
decidir cómo optimizarlos. Si tenemos que optimizar recursos, reducir el margen de error en 
nuestras decisiones o lograr una intervención de calidad, la planificación es una de nuestras 
grandes aliadas. 
Incluso, en el improbable caso de que nuestros recursos fueran ilimitados, la planificación 
ayudaría a tomar decisiones sobre la priorización de los objetivos, problemas y necesidades (no 
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todo puede hacerse al mismo tiempo), y seleccionar el método más adecuado para efectuar una 
intervención publicitaria de calidad.  
 ¿Por qué planear? 
Según (Lara, 2014) en su libro expresa que: 
La etapa del diseño del proyecto, de la cual emana el presupuesto, considerar costos 
involucrados, la cantidad y los costos de los productos o servicios que vamos a ofrecer a los 
beneficiados en cada ciclo del proyecto. (p. 137) 
Generalmente cuando se piensa en un Plan Estratégico, se puede pensar en algo complicado 
y sofisticado, sin embargo, no es más que establecer adecuadamente los costos y gastos que 
involucran al proyecto. 
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2.3 Posicionamiento Teórico Personal 
Nuestra investigación se basa en el autor y psicólogo Pablo Navajo Gómez, Voluntario, 
desarrollo local, planificación y evaluación, comunicación, Máster en Consultoría y Gestión de 
Procesos de Desarrollo Organizativo en la Universidad de Valladolid. Executive Education, 
ESADE, “Liderazgo e innovación social en las organizaciones no gubernamentales”; Técnico 
en “Diseño de Programas, entornos y materiales con soporte de las TICs” por la Universidad 
Oberta de Cataluña. 
Colaborador en el Master en “Administración y Dirección de Fundaciones, Asociaciones y 
otras Entidades No Lucrativas”, del Centro Internacional Carlos V, Universidad Autónoma de 
Madrid, en el postgrado “Experto en promoción y gestión de ONG”, del Instituto de Desarrollo 
y Cooperación de la Universidad Complutense de Madrid, o en “Experto Universitario de 
Administración de la Educación” de la Universidad Nacional de Educación a distancia, entre 
otros. 
Cuenta con experiencia en aspectos relacionados con la planificación estratégica y de 
proyectos, la elaboración de materiales de formación de formadores, formación online, y como 
formador en múltiples cursos y seminarios. 
La planeación estratégica combinada con estrategias publicitarias propositivas parece 
determinar la necesidad por parte de la sociedad de diseñar una solución a la pérdida de la 
cultura y tradiciones en las generaciones venideras, situación que se pretende esquematizar por 
medio de la presente investigación. 
Nuestro principal propósito es consolidar un manual estratégico que estandarice las acciones 
direccionadas a fortalecer la difusión de las festividades en cantones con escasos recursos en 
la provincia de Chimborazo y que sea aplicable a cantones en la misma situación en todo el 
país. 
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2.4 Glosario de términos. 
 Audiencia. - Se refiere al grupo de personas que asisten a un espectáculo, tal espectáculo 
se refiere a las personas que reciben el mensaje promocional a través de medios de 
comunicación. Es decir, el conjunto de personas que leen un periódico o una revista, que 
ven la televisión, que oyen la radio o que pasan por delante de una valla publicitaria. 
 Brief. - Es un documento que contiene un resumen de antecedentes, planes y tácticas, 
que pretende ofrecer información para justificar un plan táctico o para que el destinatario 
tome una decisión o una línea de acción, para lo cual la empresa envía a la agencia de 
publicidad. 
 
 Briefing. - Término inglés que se utiliza para referirse a la información previa que 
entrega el anunciante a la agencia de publicidad, para el diseño del mensaje y la 
realización de la campaña publicitaria. Esta información se refiere a las características 
del producto, la empresa, los competidores, los fines de la campaña, el presupuesto 
disponible, el público objetivo al que se dirige y la duración prevista de la campaña. En 
general, constituye aquel conjunto de indicaciones, recomendaciones o consignas 
relativas a un trabajo o actividad a desarrollar, por un equipo de personas. 
 
 Audiencia publicitaria. - Número de usuarios únicos expuestos a un anuncio, durante 
determinado período de tiempo. 
 
 Anuncio. - Soporte de comunicación comercial que busca impactar en una audiencia 
determinada favorable a los intereses de una marca anunciante. Ver Formatos IAB, para 
conocer tamaños y alternativas estandarizadas. 
 
 Brainstorming. - literalmente “lluvia de ideas”. Reunión informal en la que cada uno 
expresa libremente cualquier ocurrencia o idea espontánea. Este método se utiliza, sobre 
todo, para preparar el trabajo de creación publicitaria. Algunos prefieren el nombre de 
“tempestad del cerebro”. 
 
 Publicidad Corporativa. - Califica a una publicidad que no va directamente destinada 
a vender productos, sino a mejorar la imagen de una empresa. Por ejemplo, en vez de 
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decir (publicidad de producto), “el coche X 500 corre más”, la publicidad corporativa 
dirá “la empresa X hace ganar (carreras) al país”. 
 
 Comunicación. - Es un campo de estudio dentro de las ciencias sociales que trata de 
explicar cómo se realizan los intercambios comunicativos y cómo estos intercambios 
afectan a la sociedad y comunicación. - Es decir, investiga el conjunto de principios, 
conceptos y regularidades que sirven de base al estudio de la comunicación, como 
proceso social. 
 
 Creatividad. - Es producir algo de la nada, una obra nueva, inventiva, innovadora jamás 
vista. 
 
 Diseño. - Representación gráfica bidimensional o tridimensional de un objeto sobre 
cualquier soporte. 
 
 Identidad. - La identidad del sujeto institucional o empresarial, constituye un sistema de 
mensajes complejo que puede manifestarse en todos y cada uno de los componentes de 
la institución. 
 
 Imagen. - Representación grabada, pintada, diseñada, esculpida de una persona o cosa. 
 
 Imagen corporativa. - Es la imagen que tienen todos los públicos de la organización en 
cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su 
conducta. 
 
 Inversión. - Se define como el gasto monetario en la adquisición de capital fijo o capital 
circulante, o el flujo de producción encaminado a aumentar el capital fijo de la sociedad 
o el volumen de existencias. Aunque también la podemos definir como la actividad 
económica por la cual se renuncia a consumir hoy con la idea de aumentar la producción 
a futuro. Por otro lado, también se dice que “es gastar dinero con la esperanza de obtener 
utilidades”. 
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 Producto. - Conjunto de atributos, que a su vez pueden clasificarse de diversas maneras. 
Dado que algunas de estas características del producto o atributos tienen un carácter 
tangible, es decir, son fácilmente identificables por las personas y son medibles de forma 
objetiva. 
     
 Estrategia Publicitaria. - Es un conjunto de acciones que tiene como fin lograr el 
cambio de actitudes del consumidor o cliente potencial, en el menor tiempo propuesto. 
 
 Público Objetivo. - Conjunto de individuos identificados por variables psico-
demográficas que serán receptores de las estrategias de marketing y publicidad. 
 
 Eslogan. - Un lema publicitario o eslogan (anglicismo de slogan), es una frase 
memorable usada en un contexto comercial o político (en el caso de la propaganda) como 
expresión repetitiva, de una idea o de un propósito publicitario para resumirlo y 
representarlo, en un dicho. 
 
 Propuesta. - Manifestar o exponer una idea o un plan para que se conozca y se acepte, 
exposición de un proyecto con un propósito determinado. Recomendación de una 
persona, para un empleo o cargo. 
 
 Logotipo. - Distintivo formado por letras, abreviaturas, etc., peculiar de una empresa, 
conmemoración, marca o producto. El logotipo es lo que generalmente se denomina la 
marca escrita, sin considerar un posible eslogan que vaya aplicado junto con la marca. 
La palabra logotipo, hace referencia a aquello que "conoce al tipo". 
 
 Imagen de Marca. - Concepto que el consumidor tiene grabado en su conciencia de una 
determinada marca de un producto. A veces no existe, por lo cual se debe crear, con 
estrategias publicitarias. 
 
 Decisión de Compra. -  Selección de un producto o servicio. La decisión de compra 
surge como resultado de un proceso de decisión, de mayor o menor complejidad y 
duración, en función de la importancia de la compra, la novedad del producto, el riesgo 
percibido y la implicación del consumidor. 
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 Turismo. -  Conjunto de viajes realizados por placer o por motivos comerciales o 
profesionales y otros análogos, durante los cuales la ausencia de la residencia habitual es 
temporal. 
 
 Proceso. -  Es un conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que, al interactuar 
juntas, simultánea o sucesivamente en los elementos de entrada los convierten en 
productos o resultado. 
 
 Estrategia. - o estrategia corporativa, conjunto de acciones que alinean las metas y 
objetivos de una organización. 
 
 Planner. - Es un profesional con múltiples funciones dentro de una agencia publicitaria 
y aparece en diferentes fases del trabajo, para aportar ideas tanto al cliente como a 
creatividad. 
 
 Planificación. - La planificación es un proceso de toma de decisiones para alcanzar un 
futuro deseado, teniendo en cuenta la situación actual y los factores internos y externos 
que pueden influir en el logro de los objetivos. 
 
 Lucrativo.- La realización de un acto o de una actividad o de un emprendimiento, es la 
búsqueda de una ganancia individual, de un provecho, de una ventaja, de un superávit 
individual. 
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CAPÍTULO III 
3 METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
La presente investigación de tipo factible. Permitirá la sustentabilidad, ya que en su mayor 
parte se utilizarán medios de comunicación gratuitos y en los casos de requerir recursos se 
utilizarán los de las instituciones a cargo de las autoridades que, en el GAD Municipal del 
Cantón Penipe, indicando además que este trabajo consta de dos partes principales: el 
diagnóstico y la propuesta. 
El diagnóstico se realizará mediante entrevistas oportunas al administrativo de la institución 
y aplicando encuestas a la población del cantón. 
La propuesta se realizará de acuerdo con los resultados obtenidos, luego de las entrevistas y 
encuestas, ahí encontraremos la realidad en la que se desenvuelve la difusión de las 
festividades, dentro de la población del cantón Penipe. 
3.1 Tipos de investigación. 
Para el desarrollo del presente trabajo se empleará la investigación de campo. 
Por medio de la investigación campo se obtendrá de la muestra del universo al cual nos 
dirigimos la información necesaria para el planteamiento, planificación y puesta en marcha de 
la o las estrategias que se requieran para dar atención al problema. 
La investigación será trascendental en la planeación de los trabajos ya que esta sirve para 
proporcionar información confiable y oportuna en las diferentes etapas en que se desarrollaran. 
Toda investigación se constituye como un proceso, el cual procura obtener información 
relevante y confiable, con el fin de aplicar, describir y predecir la conducta de los fenómenos 
que se presentan en el mercado. 
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La presente investigación tomará como punto de partida toda clase de conocimientos 
teóricos ya existentes obtenidos por medio de la consulta de archivos. 
Para así empezar con el desarrollo de la investigación se procederá a la recolección de 
información, utilizando una variedad de categorías teóricas, para poder elaborar guías 
explicativas y confiables y que brinden ayuda, para el entendimiento de la información. 
 Permite sustentar los pasos a seguir mediante la consulta de información para poder crear 
una guía y así lograr una mejor eficacia de la utilización de la información consultada. 
3.1.1 Investigación de campo. 
Toda la información a obtener durante la presente investigación será por medio de encuestas, 
recolectando datos primarios y secundarios. 
Los datos primarios se recopilarán específicamente para el proyecto en cuestión. Los datos 
arrojados por las encuestas realizadas a los diversos involucrados en la planeación estratégica 
para campañas publicitarias en cantones con escasos recursos en la provincia de Chimborazo. 
Los datos secundarios son aquellos que están disponibles y que de alguna manera ya existen 
o fueron recopilados, para esta u otra finalidad, tales como: 
 Presupuestos establecidos para una campaña anterior. 
 Proyectos generados anteriormente con esta motivación.  
3.1.2 Investigación bibliográfica.  
La presente investigación también es documental bibliográfico porque se ha indagado los 
conceptos indispensables para asociarlos con la temática tratada, por lo mismo se ha realizado 
las respectivas investigaciones en bibliotecas, páginas web, libros y consultando a las personas 
que se encuentran vinculadas con el tema tratado. 
  
54 
 
3.2 Métodos. 
El método o camino a seguir para la realización de este trabajo será: 
INDUCTIVO-DEDUCTIVO 
3.2.1 Método Inductivo. 
Estudia los fenómenos o problemas desde las partes hacia el todo, es decir primero los 
elementos o componentes de un todo, para llegar al concepto, norma o ley. 
Por medio de este método, se analizan los casos particulares, para de esta manera extraer 
conclusiones de carácter general. Se basa en la experiencia, en la observación y en los hechos 
los cuales sirven para describir el principio general que los rige. 
3.2.2 Método deductivo. 
Este analiza un fenómeno o problema desde el todo hacia sus partes, es decir, estudia el 
problema partiendo del concepto hasta las partes o elementos del todo. 
Se empezará desde la sociedad Penipeña, para obtener información sobre cuál es su opinión 
acerca de las festividades, luego con las autoridades del centro del mismo Cantón y se pedirá 
información sobre los proyectos de difusión que se están implementando, luego se lo realizará 
con el personal administrativo, recolectando información necesaria para el desarrollo del 
proyecto. 
 Este método sirve para obtener conclusiones de un caso particular, es decir se procede de 
lo general a lo particular. 
3.3 Técnicas. 
Las técnicas que se emplearon en la presente investigación fueron las siguientes: 
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3.3.1 La Encuesta. 
En primer lugar, hay que determinar los objetivos de la encuesta, es decir, las motivaciones 
por las cuales se realizará, la misma: 
 Encontrar la solución o la causa del problema. 
 Encontrar una oportunidad de negocio. 
 Calcular la factibilidad de la creación de un nuevo negocio. 
 Evaluar la viabilidad de lanzar un nuevo producto al mercado. 
 Conocer las preferencias y gustos de los consumidores. 
Esto consiste en formular una serie de preguntas en referencia a un tema, las encuestas 
pueden ser presenciales, telefónicas, postales y hoy en día también pueden ser digitales. En la 
presente investigación se utilizó las encuestas digitales las mismas que serán aplicadas de 
manera adecuada. 
3.3.2 Entrevista 
Ayudo a obtener información directa de los niños de 5 años de edad de la Escuela Particular 
“Enma Graciela Romero” con el tema de ejercicios de motricidad gruesa en la comprensión de 
las nociones de cantidad, con la finalidad de contar con un criterio confiable sobre la 
importancia y necesidad de la solución a proponerse. 
3.4 Población. 
Para la presente investigación se partirá desde la información proporcionada por la 
Dirección de Turismo del Cantón Riobamba, misma que nos proporcionó la cifra más relevante 
de turistas que visitan la provincia de Chimborazo: 
 
 
  
56 
 
Cuadro N° 4 Población 
 Turistas DITUR 
Prestadores de 
alojamiento 
Reserva 
Chimborazo 
Parque 
Sangay 
Nacionales 105 12047 31289 9534 
Extranjeros 366 1912 7875 1839 
Total 417 13960 39174 11373 
Totales 64967 
      Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
      Fuente: Dirección de turismo del GAD Municipal de Riobamba 
 
3.5 Muestra. 
La fórmula utilizada para el cálculo del tamaño de la muestra es la que corresponde a 
poblaciones finitas y para ello se aplicó la siguiente fórmula: 
𝑛 =
𝑃𝑄 ∗  𝑁
(𝑁 − 1)
𝐸2
𝐾2
+ 𝑃𝑄
 
 
Simbología: 
Cuadro N° 5 Simbología 
n  Tamaño de la muestra. 
PQ  Varianza de la población, valor constante = 0.25 
N Población / Universo 
(N-1) Corrección geométrica, para muestras grandes >30 
E Margen de error estadísticamente aceptable 
0,02 2% (mínimo) 
0,3 30% (máximo) 
0,05  5% (recomendado en educación) 
K  Coeficiente de corrección de error, valor constante = 2 
                   Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                   Fuente: Investigación 
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Los datos de la fórmula serán los siguientes para el cálculo de la muestra: 
Remplazando se obtiene: 
𝑛 =
0,25 ∗  64967
(64967 − 1)
0,052
22
+ 0,25
 
𝑛 =  
16241,75
(64966)
0,0025
4 + 0,25
 
𝑛 =  
16241,75
(64966)0,000625 + 0,25
 
𝑛 =  
16241,75
40,85275
 
𝒏 = 𝟑𝟗𝟕. 𝟓𝟓 → 𝟑𝟗𝟖 
La muestra que se aplicó a los turistas nacionales y extranjeros, que visitan la Provincia de 
Chimborazo fue de 398 encuestas. 
 
 
  
  
58 
 
CAPÍTULO IV 
4 ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS. 
A continuación, se realiza un análisis e interpretación de los resultados obtenidos después 
de aplicada la encuesta realizada a los turistas nacionales y extranjeros situados en el cantón 
Penipe, perteneciente a la provincia de Chimborazo. 
El cuestionario responde a criterios cualitativos y cuantitativos del proyecto, los cuales 
aportan satisfactoriamente al avance y desarrollo del estudio. 
4.1 Análisis descriptivo de resultados 
La información recopilada es organizada, tabulada e interpretada en tablas y gráficos 
estadísticos que facilitan el análisis.  En este sentido, cada pregunta analizada de la encuesta se 
organiza de la siguiente manera: 
 Formulación de la pregunta 
 Cuadro con la tabulación de datos 
 Gráfico estadístico (barras) 
 Análisis interpretativo en función de los datos recolectados y el criterio del 
investigador. 
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4.2 Análisis descriptivo de cada pregunta de la encuesta aplicada. 
PREGUNTA 1. 
¿Asiste usted a festividades en el cantón Penipe? 
Tabla N° 1 Asistencia 
Respuestas Frecuencia % 
Mucho 175 44% 
Poco 201 51% 
Casi nada 22 5% 
Total 398 100% 
   Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
 
Gráfico N° 1 Asistencia 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                     Fuente: Encuestas 
 
ANÁLISIS CUALITATIVO  
El resultado indica que más de la mitad de los encuestados asiste a las festividades dentro del 
cantón y el otro gran grupo lo hace en ocasiones, clara muestra que estas tienen mucha acogida 
en la población encuestada, esta situación se ve manifiesta en la información recopilada de las 
festividades en el año anterior, en la que se conoció de la gran asistencia a las mismas 
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PREGUNTA 2.  
¿Tiene conocimiento de las festividades del cantón Penipe?   
Tabla N° 2 Festividades 
Respuestas Frecuencia % 
Si 318 80% 
No 80 20% 
Total 398 100% 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
 
Gráfico N° 2 Festividades 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
                         
 
ANÁLISIS CUALITATIVO  
Muchas de las personas manifestaron que conocen de las festividades en el cantón Penipe, 
esto indica a la clara el interés de la población encuestada en las mismas, además se corrobora 
la información recopilada con los funcionarios del GAD Municipal del Cantón Penipe, en 
donde se nos manifestó del trabajo realizado en cuanto a la difusión en la actualidad y bajo el 
mando de la presente administración. 
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PREGUNTA 3. 
¿Si usted ha visitado o visitaría Penipe, a qué tipo de festividades preferiría asistir?  
Tabla N°  3 Tipos de festividades 
Respuestas Frecuencia % 
Culturales 68 17% 
Sociales 110 28% 
Tradicionales 220 55% 
Total 398 100% 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
 
 
Gráfico N° 3 Tipos de festividades 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
ANÁLISIS CUALITATIVO  
La mayoría de los encuestados, prefiere asistir a festividades tradicionales, esto nos da una 
idea clara de que debemos fortalecer las festividades tradicionales del cantón Penipe, y más 
allá de que lo que publicitariamente realicemos estaremos contribuyendo al fortalecimiento y 
rescate de la cultura en el país. 
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PREGUNTA 4. 
¿De las siguientes festividades, a cuáles asiste usted con más frecuencia? 
Tabla N°  4 Festividades - frecuencia   
Respuestas Frecuencia % 
Sociales 270 68% 
Religiosas 91 23% 
Otras 37 9% 
Total 398 100% 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
 
Gráfico N° 4 Festividades - frecuencia   
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
ANÁLISIS CUALITATIVO  
Las personas en su mayoría asisten a festividades sociales, pero también hay demanda por las 
festividades tradicionales, eso se demuestra cuando varios de los encuestados especificaron 
incluso que festividades son a las que más asisten.  
 
68%
23% 9%
0%
20%
40%
60%
80%
270 91 37
Sociales Religiosas Otras
  
63 
 
PREGUNTA 5. 
¿Si usted ha visitado o visitaría el cantón Penipe, que medio de transporte utilizaría? 
Tabla N°  5 Medio de transporte 
Respuestas Frecuencia % 
Vehículo Propio 273 69% 
Transporte Publico 125 31% 
Total 398 100% 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
Gráfico N° 5 Medio de transporte 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
ANÁLISIS CUALITATIVO  
En esta interrogante en su mayoría los encuestados sugieren que se trasladarán a las festividades 
del Cantón Penipe en vehículo propio, un pequeño porcentaje lo hará en transporte público, 
esto nos da la directriz de establecer en la estrategia la información debida para la movilización 
de vehículos, elaboración de mapas y señalética para este objeto. 
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PREGUNTA 6. 
¿Si usted ha visitado o visitaría el cantón Penipe, con quién lo haría?  
Tabla N°  6 Con quién viajaría 
Respuestas Frecuencia % 
Familia 265 67% 
Amigos 117 29% 
Otros 16 4% 
Total 398 100% 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
 
Gráfico N° 6 Con quién viajaría 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
ANÁLISIS CUALITATIVO  
La muestra identifica que la gran mayoría de los encuestados asistirán a las festividades en 
Penipe con la familia, debemos guiar nuestra estrategia publicitaria con respecto al segmento 
familiar, sin dejar de lado al público que asistirá con amistades. 
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PREGUNTA 7. 
¿Si usted ha visitado o visitaría el cantón Penipe, donde se hospedaría? 
Tabla N°  7 Hospedaje 
Respuestas Frecuencia % 
Casa Propia 118 30% 
Casa de Familiares 171 43% 
Hotel 109 27% 
Total 398 100% 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
 
Gráfico N° 7 Hospedaje 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
 
ANÁLISIS CUALITATIVO  
Los resultados muestran la variedad de situaciones en lo que hospedaje respecta, sin embargo, 
se puede resaltar que un porcentaje se hospedará en hotel lo que hará que se fomente la 
economía en el cantón. Esta será tomada en cuenta como beneficio de la colectividad con 
respecto a la inversión realizada por más mínima que esta sea 
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PREGUNTA 8. 
En promedio ¿qué tiempo se hospeda cuando asiste a festividades?  
Tabla N°  8 Tiempo de estadía 
Respuestas Frecuencia % 
1 día 109 27% 
2 días 177 45% 
3 o más Días 112 28% 
Total 398 100% 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
 
Gráfico N° 8 Tiempo de estadía 
 
 
 
 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
ANÁLISIS CUALITATIVO  
De igual manera en esta consulta se observa la variedad con la que la gente interactúa 
durante las festividades en Penipe, en este caso una mayoría muestra que decidiría hospedarse 
dos días, lo que nos deja como conclusión que de plantearse esta estrategia los réditos 
económicos estarían asegurados. 
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PREGUNTA 9. 
¿Cuál es el presupuesto por persona que utiliza por día en su estadía? 
Tabla N°  9 Presupuesto por persona 
Respuestas Frecuencia % 
De $ 1 a $ 5 42 10% 
De $ 6 a $ 10 139 35% 
Más de $ 10 217 55% 
Total 398 100% 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
 
Gráfico N° 9 Presupuesto por persona 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
 
 
ANÁLISIS CUALITATIVO  
La mayoría de los encuestados respondió que invierte más de 10$ en su estadía, esto habla 
del retorno que tendría la inversión como beneficio de la comunidad, misma situación que nos 
hace considerar que nuestra propuesta es definitivamente viable. 
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PREGUNTA 10. 
¿Si usted ha recibido información sobre las festividades del cantón Penipe, por qué medio de 
comunicación lo ha hecho? 
Tabla N°  10 Medio de comunicación 
Respuestas Frecuencia % 
Prensa 18 5% 
Radio 49 12% 
Televisión 49 12% 
Internet 229 58% 
No ha recibido  53 13% 
Total 398 100% 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
     
Gráfico N° 10 Medio de comunicación 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
    
ANÁLISIS CUALITATIVO  
La gran mayoría de los encuestados opta por recibir información acerca de las festividades 
en el cantón a través del internet, esto fortalece nuestra estrategia ya que este medio es el que 
más costos abarata, por tal razón consideramos en el plan de medios considerar la mayor parte 
de la estrategia realizarla en este tipo de medios.  
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PREGUNTA 11. 
Si usted desea realizar turismo en el cantón Penipe. ¿Cuál sería el medio que emplee para 
informarse sobre los acontecimientos del cantón?  
Tabla N°  11 Medios para informarse 
Respuestas Frecuencia % 
Prensa 17 4% 
Radio 34 9% 
Televisión 87 22% 
Internet 260 65% 
Total 398 100% 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
     
 
Gráfico N° 11 Medios para informarse 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
    
ANÁLISIS CUALITATIVO  
El resultado muestra que la mayoría de las personas encuestadas sugieren que el medio por 
el cual se difunda las festividades sea el Internet, ratificando el hallazgo de la pregunta anterior, 
no obstante, la televisión, radio y prensa también tienen su mercado por lo que también 
deberían tomarse en cuenta, no en la misma escala 
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PREGUNTA 12. 
¿En qué horario preferiría informarse en los medios de comunicación que usted usualmente 
emplea sobre las festividades del cantón Penipe? 
Tabla N°  12 Horario para informar 
Respuestas Frecuencia % 
Lunes a viernes en el día 102 26% 
Lunes a viernes en la noche 190 48% 
Fines de semana 106 26% 
Total 398 100% 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
     
 
Gráfico N° 12 Horario para informar 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
    
ANÁLISIS CUALITATIVO  
Según se desprende de las respuestas a esta pregunta, el horario más adecuado para la 
difusión en medios es de lunes a viernes en la noche, no obstante, los horarios en el día y los 
fines de semana también deberían ser considerados al momento de la difusión. De tal manera 
que podamos acaparar toda la audiencia necesaria para que nuestra estrategia comunicacional 
obtenga los mejores resultados. 
26%
48%
26%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
102 190 106
Lunes a Viernes
en el dìa
Lunes a Viernes
en la noche
Fines de
semana
  
71 
 
PREGUNTA 13. 
¿Le gustaría a usted que se realice una campaña publicitaria que difunda las festividades del 
cantón Penipe? 
Tabla N°  13 Campaña publicitaria 
Respuestas Frecuencia % 
Si 368 92% 
No 30 8% 
Total 398 100% 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
     
 
Gráfico N° 13 Campaña publicitaria 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                                       Fuente: Encuestas 
    
 
ANÁLISIS CUALITATIVO  
Los resultados de la presente investigación finalmente nos arrojan el resultado previsto, la 
elaboración de un plan estratégico para campañas publicitarias en cantones con escasos 
recursos económicos es lo que el 96,9 de nuestra muestra requiere por lo que podemos 
confirmar lo planteado desde un principio. 
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CAPÍTULO V 
5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 
5.1 Conclusiones. 
De acuerdo a las directrices encontradas en la investigación podemos concluir 
principalmente que es de suma importancia generar una planeación estratégica en cuanto a las 
festividades, en especial de Carnaval San Francisco y demás festividades por lo que se sugiere 
que se ponga en práctica la propuesta en el Cantón Penipe que es el cantón que cuenta con el 
presupuesto más bajo de la provincia pero su población muestra más inclinación a la 
celebración de sus festividades, misma que deberá ser aplicable para los demás cantones de la 
provincia de Chimborazo. Para esto se plantea la elaboración de estrategias de marketing 
adecuadas que darán solución al problema existente en estos cantones, en este caso particular 
el cantón Penipe. 
 La creación de estas estrategias de publicidad mejoro el flujo económico en el ámbito 
interno y externo de los cantones con escasos recursos destacando su impacto positivo en la 
sociedad, por ser estrategias que brindan desarrollo a la economía y con la finalidad de ayudar 
a la población, que verdaderamente lo necesita. 
 El impacto económico es positivo, ya que, con una buena estrategia y una buena campaña 
publicitaria, generamos una mayor asistencia a las festividades en el cantón Penipe, por lo que 
habrá mayor circulación de capital, de la misma manera genera empleo, emprendimiento y 
demás situaciones que se desprenden de aquello. 
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5.2 Recomendaciones. 
A las autoridades, prestar toda la ayuda necesaria a este tipo de proyectos, porque son muy 
importantes para la pronta reactivación económica de los cantones con escasos recursos de la 
Provincia de Chimborazo y el país. 
Al personal involucrado en el proyecto, elaborar y llevar un registro organizado de las 
actividades programáticas desarrolladas en pos de difundir las festividades en cantones 
pequeños y por ende escasos recursos. 
Encargar a uno de los departamentos del GAD Municipal del Cantón Penipe, la 
planificación y supervisión de campañas publicitarias que difundan los atractivos de las 
mismas. 
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CAPÍTULO   VI 
6 PROPUESTA 
6.1 Título de la propuesta  
PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA PARA CAMPAÑAS PUBLICITARIAS QUE 
DIFUNDAN LAS FESTIVIDADES DEL CANTON PENIPE DE LA PROVINCIA DE 
CHIMBORAZO 
6.2 Justificación e Importancia 
 ¿Para qué va a servir? 
¿Cuál es su Objetivo? 
 Después de un exhaustivo análisis de la problemática encontrada, se ha llegado a la 
conclusión de que, en los cantones con escasos recursos de la provincia de Chimborazo, hay 
bajo uso de estrategias de publicidad aplicadas en la promoción y difusión de los atractivos 
turísticos, de igual manera de sus diferentes culturas y tradiciones.  
A la vez, estos cantones también están de acuerdo que se apliquen nuevas estrategias de 
marketing para la promoción y difusión de dichos atractivos, y así elevar su índice de 
circulación de turistas, mismo que generará un incremento en los ingresos económicos que 
obtengan los moradores y sus negocios. 
6.3 Objetivos 
6.3.1 Objetivo General  
 Desarrollar un plan de estrategias que le permita al cantón Penipe, fomentar sus fiestas 
parroquiales y de carnaval, permitiendo con esto mejorar fuentes de ingresos económicos a 
partir del fomento del turismo. 
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6.3.2 Objetivos específicos 
 Diseñar un manual de Marca para el municipio de Penipe 
 Elaborar material digital para difundir los atractivos turísticos que tiene este cantón 
(infografías y Ebook) 
 Promocionar las fiestas de carnaval y de parroquialización mediante la creación de 
la marca de carnaval y de San Francisco 
6.4 Ubicación sectorial y física. 
Provincia de Chimborazo cantón Penipe, autoridades y ciudadanía de Penipe. 
6.5 Aportes 
 Social: Establecer un mecanismo de ayuda para el cantón Penipe, brindarle y dotarle 
de destrezas y actitudes, para que puedan encaminarse hacia la promoción y difusión 
de los atractivos turísticos. 
 Económico: Brindar al cantón un mejoramiento a la economía de sus habitantes a 
través del incremento de los índices de turismo. 
 Laboral: Generar fuentes de empleo al incentivar a la inversión y emprendimiento de 
negocios que brinden servicios a los turistas que se atraerá gracias a la ejecución de 
campañas publicitarias que reactiven el turismo del cantón Penipe de la provincia de 
Chimborazo. 
6.6 Planeación Estratégica. 
 Para la planificación estratégica para la campaña de carnaval y festividades religiosas del 
cantón Penipe deberá tomar la siguiente estructura en la se logre los objetivos: 
 Análisis AOOR 
 Marca del Cantón 
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 Manual de imagen del Municipio de Penipe 
 Infografía  
 Ebook 
 Marca de campaña de carnaval 
 Slogan  
6.6.1 Análisis AOOR 
En la provincia de Chimborazo, el cantón Penipe, ha sido tomando como referente de 
Modelo de Gestión Turísticas, basados en el inventario de atractivos turísticos. 
Cuadro N° 6 Matriz AOOR 
 
     Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
     Fuente: Investigación 
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6.6.2 Marca del Cantón 
Ilustración N° 8 Marca del cantón Penipe 
 
 
 
          Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
          Fuente: Archivos y diseños del autor, Ramiro Carvajal, 2017 
 
6.6.3 Manual de la Imagen del Municipio de Penipe 
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6.6.4 Infografía del Cantón Penipe y sus parroquias  
 
 
          Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
          Fuente: Archivos y diseños del autor, Ramiro Carvajal, 2017 
 
En la infografía del cantón Penipe se resumió toda la información recopilada en 
cuanto a los atractivos turísticos, tradiciones, cultura y festividades de cada una de las 
parroquias que pertenecen al cantón. Se utilizó la ilustración como técnica para llegar 
a un producto para uso digital ya que por la cantidad de información que contiene se 
recomienda la difusión en medios digitales ya que en estos medios su resolución 
permitirá la lectura e interpretación de cada uno de los detalles descritos. 
Por otro lado, los colores utilizados para la ilustración son colores que de acuerdo 
con la psicología del color facilitan la legibilidad y son atractivos a la vista y lectura.  
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6.6.5 Ebook del cantón Penipe 
El cantón Penipe vio la necesidad de promocionar sus hermosos paisajes (flora) y diversidad 
faunística, mediante la elaboración y diseño de un ebook, el cual se enfoca en proporcionar la 
información necesaria para que el turista nacional y extranjero visite y se deleite de las 
bondades Penipeñas. 
El ebook describen una pequeña historia del cantón Penipe, ubicación geográfica, la 
composición climática, límites cantonales. Información sobre las principales etnias, grupos 
asentados en la zona y sus nacionalidades. 
En otra de sus páginas se podrá encontrar los atractivos turísticos que ofrece nuestro cantón 
y sus festividades de sus parroquias. 
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6.6.6 Marca de la Campaña de Carnaval 
Ilustración N° 9 Marca de la Campaña de Carnaval 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
          Fuente: Archivos y diseños del autor, Ramiro Carvajal, 2017 
 
Para la construcción del Isologo de la campaña arrancaremos con la identificación del 
insight, para los cantones en la Provincia de Chimborazo se sugiere que se trabaje con el insight 
fiesta ya que toda la provincia es reconocida a nivel nacional por los carnavales que se 
desarrollan en los cantones, el tan conocido carnaval de Guamote y sin duda el carnaval de 
Guano. Además, se utilizará colores asociados a la técnica de Motion Graphics, esta técnica 
habla de dar movimiento a las imágenes, además se utilizan colores sólidos y formas básicas, 
estos colores representarán para el caso de nuestro estudio el carnaval. 
 Es también importante también tomar en cuenta la disposición de los elementos del logo de 
la campaña donde se dé prioridad al nombre del cantón en el que se encuentre trabajando, en 
nuestro caso de estudio es Penipe.  
 Slogan 
Para la obtención del slogan realizaremos un copy que resuma en una frase muy corta y 
memorable lo que queremos dar a entender acerca de nuestro producto, en este caso el cantón 
para el que estamos desarrollando la campaña, en nuestro caso para el cantón Penipe se propone 
el eslogan:     ¡Tu destino, ven y vívelo! 
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 Afiche oficial de carnaval 
Ilustración N° 10 Afiche oficial 
 
             Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
             Fuente: Archivos y diseños del autor, Ramiro Carvajal, 2017 
 
Como podemos observar, utilizamos la técnica del Motion Grafics al utilizar colores sólidos 
y formas básicas, el logo de la campaña que explicamos con anterioridad utiliza el insight fiesta, 
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en el centro las montañas con formas en degradados de diferentes colores representan los 
volcanes Tungurahua, Chimborazo y el cerro Los Altares, que rodean el cantón y los colores 
la alegría del carnaval con, la que los mismos celebran estas festividades. Las nubes en su 
forma básica que nos permiten detallar los eventos principales que se realizarán, sombras de 
personas que con algarabía celebran el carnaval y los toros que dejan en su camino una estela 
de polvo representando la tradicional pamplonada Penipeña, afamada en la provincia. 
 Camisetas 
Ilustración N° 11 Camisetas 
 
          Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
          Fuente: Archivos y diseños del autor, Ramiro Carvajal, 2017 
De la misma manera en camisetas se utilizará el logo del carnaval que también llevará en 
este caso el slogan, dispuesto en sus diferentes disposiciones en color o monocromática 
dependiendo del color de fondo donde lo vayamos a utilizar.   
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 Portada del Fan page de Facebook 
Ilustración N° 12 Portada del Fan page de Facebook 
 
          Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017. 
          Fuente: Perfil de Facebook, Carnaval Penipe, 2017. 
Para redes sociales dispondremos los elementos de la gráfica de otra manera, en la portada 
como en los diferentes posts que se elaborarán y difundirán según el avance de las festividades. 
En este caso se tomó la decisión de utilizar una de las tres redes sociales con más aceptación 
en nuestro medio, el Facebook es la red social más utilizada en el país y una de las más efectivas 
para la promoción y difusión de productos comunicativos. Las estrategias que se utilizaran en 
esta red social son las del Timing, es decir la publicación de contenido social media en horario 
triple A, además de aquello se redirige a nuestro público meta gracias a la facilidad de 
viralización de contenidos. 
Además de las ventajas con las que se cuenta en esta red social podemos mencionar la gran 
capacidad de incluir contenido a diferencia de otras redes que limitan la cantidad de 
información a publicar. 
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 Portada de la cuenta oficial de Twitter 
Ilustración N° 13 Portada de la cuenta oficial de Twitter 
 
          Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017. 
          Fuente: Perfil de Twitter, Carnaval Penipe, 2017. 
 Portada del canal de You Tube 
Ilustración N° 14 Portada del canal de You Tube 
 
          Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017. 
          Fuente: Portal de You Tube, Carnaval Penipe, 2017. 
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 Gigantografías o lonas 
Ilustración N° 15 Gigantografías o lonas 
          Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
          Fuente: Archivos y diseños del autor, Ramiro Carvajal, 2017 
 
 
Estas gigantografías o lonas serán utilizadas a la entrada y salida del cantón Penipe y en los 
lugares de mayor tránsito peatonal y vehicular, con la finalidad de dar a conocer los eventos 
más destacados de la festividad a la colectividad que día a día transita en la urbe, teniendo 
como segundo objetivo el de informar a la ciudadanía para que se prepare para la visita de los 
turistas. 
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6.6.7 Marca de la Campaña de San Francisco 
  
Ilustración N° 16 Marca de la Campaña de San Francisco 
 
          Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
          Fuente: Archivos y diseños del autor, Ramiro Carvajal, 2017 
 
En cuanto a la marca San Francisco se trabajó un diseño más conservador, con una 
simbología religiosa como la festividad la amerita, en este caso más allá del insiste se trabaja 
con la íconos ya reconocidos y tradicionales de la festividad, de ahí que se desprende la imagen 
de San Francisco De Asís, la Iglesia y el slogan que habla de la tradición y la cultura. 
En lo que se refiere a la técnica utilizada es diseño abierto, basando la estrategia creativa de 
iconos establecidos y distribuidos de una manera llamativa y con toques de ilustración. 
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 Afiche oficial San Francisco 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                     Fuente: Archivos y diseños del autor, Ramiro Carvajal, 2017 
Ilustración N° 17 Afiche Oficial 
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El diseño resalta detalles tradicionales con la incursión de la ilustración, en los detalles como 
el sol y las flores, los colores son tradicionales y suavizados para no crear una atmósfera 
diferente a la que plantes una festividad religiosa a la que creyentes y devotos asisten cada año. 
La tipografía totalmente legible y clara para entregar un mensaje entendible al público meta, 
las actividades que se realizarán se detalla para de esta manera realizar una invitación cordial 
a un evento sin igual. 
 Portada del Fan page de Facebook 
 
 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017. 
Fuente: Perfil de Facebook, GAD Municipal del cantón Penipe, 2017. 
 
En el tema de redes sociales, al igual que en la campaña anterior se utilizará el diseño con 
los elementos distribuidos de una manera que la cual sea de fácil lectura para el público de esta 
plataforma. 
 
 
 
 
Ilustración N° 18 Portada del Fan page de Facebook 
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 Slogan 
El slogan que utilizamos para esta campaña al igual que la parte gráfica es conservadora, 
tomando en cuenta la raíz de la festividad: 
Tradición y cultura           
 
  Volantes en Paper Crafth 
Ilustración N° 19 Volante frontal en Paper Crafth  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                     Fuente: Archivos y diseños del autor, Ramiro Carvajal, 2017 
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Ilustración N° 20 Volante frontal en Paper Crafth  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
                     Fuente: Archivos y diseños del autor, Ramiro Carvajal, 2017 
 
  Se elaboró volantes con toda la información necesaria y fueron entregadas en las ciudades 
cercanas del cantón Penipe, como es la ciudad de Baños, Pelileo, Riobamba, Guano y Chambo. 
La técnica que se utiliza es la del paper craft, elaborando material novedoso y atractivo al 
mercado. 
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 Mismos diseños que serán utilizados para redes sociales, siendo con esta forma inusuales 
en esta plataforma por lo que llamarán la atención y causarán una expectativa.                        
6.7 Presentación de la campaña 
La presentación de la campaña se la realizará luego de un análisis concienzudo de las 
estrategias a utilizarse con la finalidad de transmitir un mensaje efectivo a nuestro público 
objetivo y a la vez que se puedan conseguir los objetivos empresariales y sociales planteados. 
  Para la presentación de una campaña se debe tomar en cuenta los diferentes aspectos 
culturales, sociales e históricos de cada cantón en donde se vaya a desarrollar la campaña, de 
esta manera generamos el impacto deseado, que es el de persuadir a nuestro público objetivo 
para que asista a las festividades en cada cantón. 
6.7.1 Análisis de Mercado 
Grupo objetivo. - 
Edad: 15 años en adelante 
Sexo: Masculino y Femenino 
Perfil Socio Económica: Medio y Alta 
Perfil Cultural: Todos 
Perfil Político: Todos 
Perfil Demográfico: ecuatorianos y extranjeros que realizan visitas de turismo por 
temporada 
Característica Específica: Personas que realizan actividades de turismo                                                                      
en Ecuador. 
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6.7.2  Análisis de la Competencia 
 Competencia directa. 
 Realizado el análisis de la competencia se llega a la conclusión que la competencia directa 
son los cantones Guamote y Guano en la provincia de Chimborazo, estos cantones realizan 
festividades de carnaval a gran escala y por la gran cantidad de turistas que visitan estos 
cantones en las festividades de carnaval son nuestra competencia directa, no obstante, los 
demás cantones de la provincia de Chimborazo también celebran los carnavales con una escala 
mucho menor. Por otro lado, en la Provincia vecina de Bolívar es reconocido a nivel nacional 
el carnaval en Guaranda y San Miguel, además de Latacunga en la provincia de Cotopaxi, estos 
cantones concitan una muy amplia cantidad de visitantes en las festividades de carnaval por lo 
que se convierten en nuestra principal competencia. 
 Por otro lado, también tenemos Baños con sus termas medicinales y las playas del Ecuador 
que reciben gran cantidad de visitantes en carnaval por el clima cálido que se vuelve un 
atractivo en la temporada de verano y en especial en carnaval. 
 Competencia indirecta. 
 Las demás festividades a lo largo de año se convierten en una competencia indirecta ya que 
hacen que nuestros posibles visitantes dejen acudir a nuestras fiestas por invertir en vacaciones 
en otra temporada que no sea el carnaval e incluso en festividades extranjeras. 
6.8 Cronograma de medios 
 El plan de medios, considerando que se trata de una campaña publicitaria para cantones con 
escasos recursos se la realizará en su mayor parte en redes sociales y medios digitales, ya que 
estos medios tienen un costo bastante asequible, no obstante, y de acuerdo con la situación 
financiera de la institución estatal que financia la campaña se tomará en cuenta medios de 
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comunicación tradicionales como los son la radio, tv y prensa. Para esto a continuación 
presentamos un cuadro de porcentajes promedio de participación en publicidad de cada medio: 
 Tomando en cuenta que al hablar de internet nos referimos principalmente a las redes 
sociales como lo son Facebook y Twitter, estas dos redes sociales ofrecen espacios 
comunicativos bastante interesantes que nos ayudarán a la consecución de nuestros objetivos 
de una manera muy económica, siendo este el principal de los objetivos del presente estudio. 
6.9  Frecuencia de la campaña 
 Esta campaña tendrá una duración de 12 meses, se dará inicio con la campaña el 1 de 
diciembre del 2016 y finalizará el 30 de noviembre del 2017, las festividades se las transmitirá 
también en vivo a través de las estrategias de Streaming (Transmisión en vivo por redes 
sociales) mismas en las que también se realizará el informe de cada uno de los eventos 
planificados e invitando al siguiente, podría decirse que esta situación también forma parte de 
la campaña en sí. 
 Durante los primeros días del mes de enero se realizará también invitaciones esporádicas 
tanto en redes sociales como en medios de comunicación tradicionales, más esto no se toma en 
cuenta como parte de la campaña ya que la imagen o marca de la campaña en sí se la podrá 
observar el día del lanzamiento mismo de la campaña que será el miércoles 25 de enero del 
2017. 
6.10 Estrategia creativa 
Para la estrategia creativa se tomó en cuenta el insight fiesta por lo que todas las piezas tanto 
gráficas como audiovisuales tendrán que encerrar un mensaje de fiesta, alegría y gozo. El 
slogan también debe estar acorde con lo que se plantea a través de la imagen, es decir que el 
eslogan debe encerrar también el mensaje de fiesta, en nuestro caso de estudio seleccionamos 
el eslogan “¡Penipe tu destino, ven y vívelo!”, este eslogan tiene un contenido muy amplio y 
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nace de una lluvia de ideas en el que sí lo que queremos indicar es el lugar exacto donde las 
personas quieren asistir, entonces se pretende con el slogan de la campaña ser directos y dar un 
mensaje claro “La fiesta se vive aquí”, pretende salir de los esquemas de la publicidad 
subliminal en la que pretendemos disimular el mensaje de fondo, diciéndolo claramente, 
convirtiéndose a la vez el llamado a la acción que se requiere. 
A continuación, la estrategia creativa de donde se desprenderán todas las piezas gráficas y 
audiovisuales para la campaña: 
6.10.1  Equipo humano y tecnológico 
 Equipo Humano 
 El equipo humano que se requerirá para desarrollar a cabo esta campaña publicitaria será 
muy reducido ya que se trata de evitar la mayor cantidad de gastos posible, por lo que se 
trabajará con: 
 1 fotógrafo profesional 
 1 diseñador Gráfico 
 1 Community Manager 
 1 comunicador Social 
  Equipo Tecnológico 
 El equipo tecnológico también con la finalidad de abaratar los costos se adaptará a los 
equipos con los que cuente la institución que financie la campaña, no obstante, de ser 
estrictamente necesario la adquisición de algún equipo se lo deberá tomar como una inversión 
para la entidad que a futuro requerirá de los equipos para las próximas campañas. Para nuestro 
caso de estudio requeriremos el equipo que se detalla a continuación: 
 1 cámara Profesional (Fotográfica y de video) 
 1 computador de la gama más alta posible (Mínimo Procesador Core i5) 
 1 Tablet con acceso a internet 
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 1 internet banda ancha ilimitado (Área creativa y Community manager) 
6.10.2 Mecanismos de Respuesta 
Los mecanismos de respuesta serán las mismas redes sociales, es una de las ventajas con las 
que se cuenta al tomar parte en la estrategia de la planeación estratégica a este medio ya que 
en él podremos receptar los mensajes, comentarios, retwits, me gustas y demás formas de 
interactuar con el público. Es así que se toma en cuenta como mecanismos de respuesta el fan 
Page de Facebook, la cuenta oficial de Twitter y lógicamente la página web institucional la que 
además servirá como base para la recopilación y transparentación de la información. 
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6.10.3 Presupuesto 
Cuadro N° 7 Materiales y plan de medios 
MATERIALES DE EDICIÓN, IMPRESIÓN, REPRODUCCIÓN 
 
 
 
 
       Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
       Fuente: Investigación 
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6.10.4 Cronograma de Actividades 
Cuadro N° 8 Cronograma de Actividades 
ACTIVIDADES 
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Expectativa de campaña 
carnaval X                       
Lanzamiento de campaña 
carnaval   XX                     
Campaña carnaval   X X                   
Post campaña carnaval       X                 
Campaña mantenimiento 
marca         X X X         X 
Campaña recordatorio 
carnaval               X         
Expectativa campaña San 
Francisco                 X       
Campaña San Francisco                   X     
Post campaña San Francisco                     X   
     Elaborado por:  Ramiro Carvajal, 2017 
     Fuente: Investigación 
 
 
6.11 Conclusiones y recomendaciones de la propuesta 
6.11.1 Conclusiones  
 PENIPE Activo, es una iniciativa de promoción real que se crea y se produce en el interior 
del Cantón Penipe, debido a la innegable necesidad de generar una verdadera difusión de las 
festividades de los cantones con escasos recursos de la provincia de Chimborazo y para 
asegurar e incentivar que se incrementen los índices de circulación de turistas en estos cantones 
y por ende el mejoramiento de la economía y las condiciones de vida de los habitantes de los 
mismos. 
 Cuentan con festividades en las que se realizan varias actividades tanto culturales 
como tradicionales, mismas que son fuente de riqueza histórica y cultural que 
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pudiendo difundirlas también fomentarán la cultura en el país, utilizando estrategias 
creativas que no incluyan excesivos presupuestos para ponerlas en marcha. 
6.11.2 Recomendaciones 
 Se recomienda la ejecución y reproducción de la presente campaña en todos y cada 
uno de los cantones de la Provincia de Chimborazo, a través de la difusión del 
presente documento en los diferentes departamentos de comunicación de los 
diferentes Gobiernos Autónomos Descentralizados Municipales de la Provincia de 
Chimborazo. 
 También se recomienda la utilización de las diferentes estrategias de redes sociales 
que se encuentren como tendencia, es decir utilizar influencias y realidad aumentada 
que combinada con el contenido de pago y amplificación de contenido. La 
utilización de teasers, spots, cuñas, boofs de imagen y los stories serán de gran 
importancia, al momento de generar contenido y la difusión del mismo, por lo que 
se recomienda la constante revisión y actualización ya que las estrategias en redes 
sociales son sumamente cambiantes y hay que actualizar conocimientos 
constantemente. 
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6.13 Anexos 
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6.13.1 Árbol de problemas 
ÁRBOL DE PROBLEMAS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Desconocimiento de 
la ubicación de los 
cantones 
Lejanía de los 
cantones  
Falta de promoción 
de las fiestas  
Falta de 
inversión  
Desconocimiento de las festividades de algunos 
cantones de la provincia del Chimborazo 
Ausencia de 
recursos 
Ausencia de 
inversión privada 
Baja economía 
Ausencia 
de turistas 
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6.13.2 Matriz categorial  
CONCEPTO  CATEGORÍAS DIMENSIONES INDICADORES 
La planeación 
estratégica es la 
elaboración, 
desarrollo y 
puesta en marcha 
de distintos 
planes operativo 
por parte de las 
empresas u 
organizaciones, 
con la intención 
de alcanzar 
objetivos y metas 
planteadas. 
  
  
Planeación 
estratégica  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Campaña 
Publicitaria 
 
 Conceptualización  
 
 
 
 
 
 
 La Imagen 
 
 
 
 
 
 
 El Nombre 
 El Logotipo 
 Imagotipo 
 Isologo 
 Símbolo 
 El briefing 
 Publicidad 
 
 Etapas del 
proceso para 
una campaña 
publicitaria 
 
 
 
 
 Marketing 
 Marketing online 
 Publicidad en 
Internet 
 La comunicación 
y el Diseño 
 
 Imagen 
Corporativa e 
Identidad 
Corporativa 
 Beneficios de la 
Identidad 
Corporativa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Medios 
Publicitarios 
 Sistema de 
Administración 
Turística 
 Estrategias de 
comunicación 
 ¿Por qué 
planear? 
 Planificación 
con recursos 
limitados 
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6.13.3 Matriz de coherencia. 
  FORMULACIÓN DEL PROBLEMA OBJETIVO GENERAL 
¿Qué planificación estratégica 
comunicacional se encuentran aplicando en 
la provincia de Chimborazo, esencialmente 
en el cantón Penipe durante el periodo 2017? 
 
Planificar estrategias comunicacionales a 
través de campañas publicitarias que 
difundan las festividades de cantones con 
escasos recursos económicos en la provincia 
de Chimborazo. 
SUBPROBLEMAS/INTERROGANTES OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
  
¿De qué manera promocionan sus 
festividades y atractivos turísticos el cantón 
Penipe? 
  
¿Qué tipos de festividades existen en el 
cantón Penipe? 
  
¿Con la aplicación de una campaña 
publicitaria de qué manera mejorara la 
difusión del cantón? 
  
  
  
  
 Investigar las diversas festividades con 
las que cuenta la provincia de 
Chimborazo, enfocándose en las 
programaciones del cantón Penipe que 
tienen menor difusión dentro de la 
zona. 
 Diseñar una marca turística 
representativa, vinculada directamente 
con la campaña publicitaria a 
implementarse dentro del cantón zona 
de influencia del proyecto. 
 Proponer una campaña publicitaria que 
difunda y promocione 
permanentemente las festividades 
socioculturales y tradicionales, los 
lugares turísticos y la diversidad 
gastronómica que posee el cantón 
Penipe 
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6.13.4 Encuesta 
 
 
 
ENCUESTA SOBRE LAS FESTIVIDADES EN CHAMBO Y PENIPE, PARA SU 
PROMOCIÓN Y DIFUSIÓN 
Estimado encuestado las respuestas que usted suministre serán de carácter reservado, 
académico y son de uso exclusivo para el desarrollo de la presente investigación que busca 
conocer el impacto social de las festividades en el cantón Penipe. Esperando que sea de su 
interés y agrado. De antemano agradezco su colaboración. 
Escoja o seleccione con una x la opción que le parezca más apropiada. 
1. ¿Asiste usted a festividades en el cantón Penipe? 
 Siempre 
 A veces 
 Nunca 
2. ¿Tiene conocimiento de las festividades del cantón Penipe?  
 Sí 
 No 
3. ¿Si usted ha visitado o visitaría Penipe, a qué tipo de festividades preferiría asistir?  
 Culturales 
 Sociales 
 Tradicionales 
4. ¿De las siguientes festividades, a cuáles asiste usted con más frecuencia? 
 Sociales 
 Religiosas 
 Otras: _____________________________________________ 
5. ¿Si usted ha visitado o visitaría el cantón Penipe, que medio de transporte utilizaría? 
 Vehículo propio 
 Transporte público 
6. ¿Si usted ha visitado o visitaría el cantón Penipe, con quien lo haría?  
 Familia 
 Amigos 
 Otros: _____________________________________________ 
7. ¿Si usted ha visitado o visitaría el cantón Penipe, donde se hospedaría? 
 Casa propia 
 Casa de familiares 
 Hotel 
 Otras: ______________________________________________ 
8. En promedio ¿qué tiempo se hospeda cuando asiste a festividades?  
 1 día 
 2 días 
 3 días o más 
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9. ¿Cuál es el presupuesto por persona que utiliza por día en su estadía? 
 De 1$ a 5$ 
 De 6$ a 10$ 
 De 10$ o más 
10.  ¿Si usted ha recibido información sobre las festividades del cantón Penipe, por qué 
medio de comunicación lo ha hecho? 
 Prensa 
 Radio 
 TV 
 Internet 
 Otros: ______________________________________ 
11.  Si usted desea realizar turismo en el cantón Penipe. ¿Cuál sería el medio que emplee 
para informarse sobre los acontecimientos del cantón? 
 Prensa 
 Radio 
 TV 
 Internet 
 Otros: ______________________________________ 
12. ¿En qué horario preferiría informarse en los medios de comunicación que usted 
usualmente emplea sobre las festividades del cantón Penipe? 
 Lunes a viernes en el día 
 Lun/vie en la noche 
 Fines de semana 
13.  ¿Le gustaría a usted que se realice una campaña publicitaria que difunda las 
festividades del cantón Penipe?  
 Sí 
 No 
 ¡GRACIAS! 
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6.13.5 Certificaciones  
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6.13.6 Fotos 
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